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Resumen 
El objetivo de la presente tesis de investigación fue el de evaluar la relación entre la estética 
percibida, la calidad percibida y la intención de compra para frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, a través del diseño de un cuestionario estructurado, el cual 
fue aplicado a consumidores y compradores de frutas y verduras en la ciudad de Bogotá 
D.C durante los meses de noviembre y diciembre de 2018, al finalizar se obtuvieron 313 
respuestas efectivas, cuyos datos fueron analizados estadísticamente con el programa 
SPSS e incorporados en la construcción de un modelo de ecuaciones estructurales 
analizado en el programa SMARTPLS3, los principales hallazgos del trabajo indican que 
existe una relación con una influencia significativa y negativa de la calidad percibida de 
frutas y verduras sin imperfecciones superficiales en la intención de compra para frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales (-0,453***1), una relación con una influencia 
significativa y positiva de la estética percibida de frutas y verduras sin imperfecciones 
superficiales en la calidad percibida de frutas y verduras sin imperfecciones superficiales 
(0.566***) y una relación con una influencia significativa y negativa de la  estética percibida 
de frutas y verduras sin imperfecciones superficiales en la intención de compra para frutas 
y verduras con imperfecciones superficiales (-0.185***), se identificó además al color como 
el criterio más importante para los consumidores a la hora de comprar frutas y verduras. 
Se espera que lo anterior sirva como base para la formulación y ejecución de estrategias 
de marketing que en primer lugar aumenten la oferta de productos imperfectos en 
escenarios de comercialización y en segundo lugar tengan un impacto sobre la disminución 
del desperdicio de frutas y verduras a causa de estándares estéticos. 
 
Palabras clave: estética, calidad, intención de compra, imperfecciones.
                                               
1 *** p<0.001 
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The objective of this research thesis was to evaluate the relationship between perceived 
aesthetics, perceived quality and purchase intention for fruits and vegetables with 
superficial imperfections, through the design of a structured questionnaire, which was 
applied to consumers and buyers of fruits and vegetables in the city of Bogotá D.C during 
the months of November and December 2018, at the end 313 effective responses were 
obtained, whose data were analyzed statistically with the SPSS program and incorporated 
into the construction of a model of structural equations analyzed in the program 
SMARTPLS3, the main findings of the work indicate that there is a relationship with a 
significant and negative influence of the perceived quality of fruits and vegetables without 
superficial imperfections in the purchase intention for fruits and vegetables with superficial 
imperfections (-0,453 ***2), a relationship with significant and positive influence of the 
perceived aesthetics of fruits and vegetables without superficial imperfections in the 
perceived quality of fruits and vegetables without superficial imperfections (0.566 ***) and 
a relation with a significant and negative influence of the perceived aesthetics of fruits and 
vegetables without superficial imperfections in the purchase intention for fruits and 
vegetables with superficial imperfections (-0.185 ***), color was also identified as the most 
important criterion for consumers when buying fruits and vegetables. It is expected that the 
above will serve as a basis for the formulation and execution of marketing strategies that 
first increase the supply of imperfect products in marketing scenarios and secondly have 
an impact on the reduction of waste of fruits and vegetables because of aesthetic 
standards. 
 
Keywords:  Aesthetics, quality, purchase intention, imperfections. 
                                               
2 *** p<0.001 
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Introducción 
La FAO3 define las pérdidas y desperdicios de alimentos como: “la disminución de la masa 
de alimentos para el consumo humano en cualquier punto de la cadena productiva” (FAO, 
2015, p. 2), con base a esta noción es fundamental resaltar las diferencias entre los 
conceptos de pérdidas y desperdicios; ya que las primeras hacen referencia a aquellas 
que “suceden principalmente durante la producción, poscosecha, almacenamiento y 
transporte” (FAO, 2015, p. 2), mientras que los desperdicios, que son el objeto de este 
estudio, “ocurren durante la distribución y consumo, en relación directa con el 
comportamiento de vendedores mayoristas y minoristas, servicios de venta de comida y 
consumidores que deciden desechar los alimentos que aún tienen valor” (FAO, 2015, p. 
2). 
La FAO reporta que anualmente en el mundo se desaprovechan alrededor de 1.300 
billones de toneladas de comida, equivalentes al 33 % de toda la oferta de alimentos 
destinados al consumo humano, de los cuales el 54 % corresponde a pérdida y el 46 % 
corresponde a desperdicio (Gustavsson, Cederberg, Sonesson, Van Otterdijk, & Meybeck, 
2011). 
Según el estudio realizado por el Departamento Nacional de Planeación “Colombia cuenta 
con una oferta nacional disponible de alimentos de 28,5 millones de toneladas, de las 
cuales se pierden y desperdician un total de 9,76 millones” (Castañeda, Martínez, & Puerta, 
2016, p. 22), así mismo  “del total de alimentos perdidos y desperdiciados, el 64% 
corresponde a pérdidas. El 36 % restante corresponde a desperdicios que se generan en 
las etapas de distribución, retail y consumo de los hogares” (Castañeda et al., 2016, p. 22).  
                                               
3 FAO es la Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación. Uno de sus principales 
objetivos es lograr un mundo en el que impere la seguridad alimentaria elevando los niveles de nutrición, 
mejorando la productividad agrícola, las condiciones de la población rural, y contribuyendo a la expansión de 
la economía mundial. Tomado de: http://www.fao.org/unfao/procurement/general-information/es/ 
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Para este escenario, el grupo de alimentos que se ve más afectado por la pérdida y el 
desperdicio es el de las frutas y verduras, ya que “de los 9,76 millones de toneladas 
perdidas y desperdiciadas, 6,1 millones corresponden a esta tipología de alimentos” 
(Castañeda, Martínez, & Puerta, 2013, p. 23). Adicionalmente, es la región Centro-oriental 
la que cuenta con una mayor participación en el desperdicio, con 48,3 % o 1,7 millones de 
toneladas de alimentos desperdiciados” (Castañeda et al., 2016, p. 28), a dicha región 
pertenecen las ciudades de Bogotá D.C, Tunja y Bucaramanga entre otras.  
 
Si bien con respecto a la situación mundial en el desperdicio de alimentos cuyo porcentaje 
corresponde al 46%, Colombia se encuentra por debajo en un 10%, el porcentaje actual 
representa un gran problema cuyo estudio debe realizarse desde el punto de vista del 
consumidor y no desde el punto de vista de la logística de la cadena de abastecimiento. 
Lo anterior comprendiendo, que el comprador final es quien define los requerimientos que 
desea encontrar en el producto a adquirir y por lo tanto tiene el poder de la decisión de 
compra. 
 
Al respecto, a nivel mundial se reconoce que los fundamentos psicológicos o motivadores 
específicos de los comportamientos que conducen al desperdicio de alimentos por parte 
del consumidor son poco comprendidos, su investigación poco abordada y sus resultados 
son escasos (Block et al., 2016; de Hooge et al., 2017; Visschers, Wickli, & Siegrist, 2016).  
En el ámbito de compra de frutas y verduras Loebnitz (2015), identifica la existencia de la 
creencia generalizada entre comercializadores de que los consumidores no comprarán 
productos que se desvíen de un estándar de aspecto físico lo que conlleva a la poca 
disposición a vender, comprar, o consumir comida subóptima o imperfecta (Aschemann-
Witzel, de Hooge, & Normann, 2016; Buzby, Wells, & Hyman, 2014; Göbel, Langen, 
Blumenthal, Teitscheid, & Ritter, 2015; S. Wei, Tu, & D, 2016). 
 
Krzywoszynska (2011, p. 102) resalta, que los agricultores están vinculados 
contractualmente a los supermercados por lo que a menudo descartan la mayoría de sus 
productos debido a estándares estéticos absurdos. Gustavsson, Cederberg, Sonesson, 
Van Otterdijk, & Meybeck (2011) reportan que los estándares de calidad para zanahorias 
en el supermercado de cadena Asda son tan altos que alrededor del 15% de las mismas 
son rechazadas por defectos físicos o estéticos, como el ser de la forma o el tamaño 
incorrecto, estar rota o tener una hendidura o una mancha; por otro lado Canali, Östergre, 
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& Amani (2014) reconocen  las preferencias del consumidor como conductor y causa de 
pérdida de alimentos, por ciertos estándares estéticos o tipologías de comida, dicho 
conocimiento normativo del consumidor es reforzado por los comercializadores, al excluir 
los alimentos con una apariencia anormal, de manera que los consumidores se familiarizan 
con una forma particular, normal para los alimentos. 
 
Elizabeth Royte (2016), en su recorrido por Perú, identifica, a través de la entrevista a 
productores de frutas y verduras en regiones del sur del país, que las tiendas manejan los 
productos como si estuviesen en “concursos de belleza”, para satisfacer a los 
consumidores, quienes “dicen”, esperan productos ideales, sin ningún tipo de manchas, 
rasguños, quemaduras de sol, o simplemente del tamaño, color o dulzura perfecta, así 
entonces encuentran que todo tiene que ver con la apariencia, la cual es la que “captará 
una parte de la cartera del consumidor”; el articulo muestra como “cada año, unos 2500 
millones de kilogramos de frutas y vegetales estadounidenses se dejan de cosechar y 
vender, con frecuencia por motivos estéticos”, cantidad de alimentos, que sumada al 
desperdicio mundial, podría alimentar alrededor de 2000 millones de personas. 
 
Así entonces, el rechazo alimentario a gran escala se sigue presentando debido a que los 
minoristas asumen que los consumidores no comprarán productos que se desvíen de un 
estándar de apariencia física. Sin embargo, debido a que estos productos virtualmente 
nunca aparecen en los estantes de los supermercados, no se sabe hasta qué nivel los 
consumidores en realidad rechazarían los alimentos basados en su apariencia (Loebnitz 
et al., 2015), es por ello que muy pocos estudios proveen ideas sobre si los 
consumidores están dispuestos a adquirir o consumir productos que aparezcan 
ante el ojo como distorsionados, feos o imperfectos, no está claro qué factores 
explican la no preferencia por productos imperfectos, la investigación empírica 
sobre las causas por las que los consumidores y cadenas de abastecimiento no 
están dispuestos a vender, comprar y consumir productos imperfectos, es escasa y 
contradictoria (de Hooge et al., 2017); aunado a lo anterior, no existen estudios 
empíricos que hayan investigado explícitamente el rol de la estética como un factor 
que interviene entre la calidad y la compra en el contexto de alimentos imperfectos, 
ni que criterio del aspecto físico de las frutas y verduras (forma, color, tamaño, entre otros) 
es más aparente e importante para los consumidores (Loebnitz et al., 2015), por lo que 
“continúan siendo objeto de investigación las circunstancias bajo las cuales los 
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consumidores probablemente elijan alimentos de ciertas características” (Aschemann-
Witzel, Giménez, & Ares, 2018a, p. 29). 
 
Adicionalmente, el tema no ha recibido la atención necesaria y no se cuenta con un modelo 
integral que pueda explicar el comportamiento del consumidor concerniente al desperdicio 
de comida; así mismo aunque existen estudios que identifican causas del desperdicio en 
mercados minoristas y en casa, como la poca disposición a vender, comprar, o consumir 
comida subóptima o imperfecta (Aschemann-Witzel et al., 2016), las regulaciones 
comerciales, el desarrollo de especificaciones para los productos tales como reglas 
concernientes a la forma, tamaño, apariencia y peso, y el hecho de que el consumidor no 
desea comprar ni consumir productos que no cumplan con tales especificaciones (Göbel 
et al., 2015), aún son confusos que factores motivan y explican la no - preferencia de los 
consumidores por productos imperfectos y su efecto en el desperdicio de alimentos en la 
etapa de venta y adquisición además que la investigación empírica en las preferencias de 
los consumidores sobre productos imperfectos es escasa, resaltando que muy pocos 
estudios  proveen ideas sobre si los consumidores están dispuestos a adquirir productos 
sub-óptimos en supermercados o a consumirlos en casa. 
 
Por todo lo anterior, se evidencia la ausencia de claridad en cuanto a ¿cuál es la relación 
entre la calidad percibida, la estética percibida y la intención de compra de frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales? 
 
Así entonces, el objetivo general de la presente investigación es evaluar la relación entre 
la calidad percibida, la estética percibida y la intención de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, para una población aleatoria en la ciudad de Bogotá D.C, con 
el fin de determinar en qué nivel la estética percibida influye sobre la calidad percibida y 
en esta misma medida, como estas dos variables inciden a su vez sobre la intención de 
compra, dando cumplimiento a los siguientes objetivos específicos: 
1. Caracterizar mediante revisión teórica las variables de calidad percibida, estética 
percibida e intención de compra de frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales. 
2. Evaluar la relación entre las variables de calidad percibida e intención de compra 
para el escenario de compra de frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
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3. Evaluar la relación entre las variables de estética y calidad percibida para el 
escenario de compra de frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
4. Evaluar la relación entre las variables de estética e intención de compra para el 
escenario de compra de frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
 
Por tanto, la investigación se constituye como un aporte para el sector de producción, 
comercialización y consumo de frutas y verduras, en un enfoque prospectivo, cuyos 
resultados se orientan a la comprensión de dicha relación, para que, con base a esta, los 
actores del proceso puedan construir estrategias que permitan tanto a vendedores como 
a consumidores, mitigar el desperdicio de frutas y verduras, derivado de factores estéticos. 
La investigación hará uso de herramientas metodológicas del enfoque cuantitativo, 
principalmente encuestas, a través de las cuales se recolectará la información necesaria 
para el análisis requerido; metodológicamente se sigue el proceso de investigación, o 
proceso de pensamiento reflexivo, planteado por Dewey (1933) y descrito por Kerlinger & 
Lee (2002) el cual se compone de cuatro estadios principales: problema-obstáculo-idea, 
hipótesis, razonamiento- deducción y observación-prueba-experimento. 
 
El siguiente documento se desarrolla en cinco capítulos, en el primer capítulo se revisa el 
estado del arte de las investigaciones anteriores sobre las teorías, conceptos y elementos 
que influyen en la compra de frutas y verduras para diferentes poblaciones y en distintos 
escenarios, además de la definición conceptual de las variables de calidad percibida, 
estética percibida e intención de compra para el contexto de frutas y verduras de donde se 
deriva el planteamiento de las hipótesis de investigación. 
 
Subsiguientemente, el segundo capítulo describe la metodología de investigación usada, 
el paradigma de investigación, la población objetivo y el tamaño de la muestra, así como 
el diseño y construcción de la herramienta cuantitativa para la recolección de la 
información, este capítulo finaliza con el planteamiento del modelo a comprobar a través 
de la aplicación de la herramienta y el análisis de los resultados recolectados. 
 
En el tercer capítulo, se relacionan los datos obtenidos a través de las encuestas 
realizadas, y se presentan dichos resultados con el software SmartPLS 3, dando lugar a la 
comprobación del modelo, la cuantificación de la influencia de las tres variables en 
correspondencia con las hipótesis planteadas y los resultados estadísticos del análisis del 
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color y la forma como los dos factores evaluados dentro de la variable de la estética 
percibida. 
 
En el cuarto capítulo, se realiza una discusión de los resultados obtenidos, en donde se 
relacionan los principales hallazgos de la investigación y como estos contribuyen al estudio 
de la influencia del comportamiento del consumidor para el escenario de compra de frutas 
y verduras con imperfecciones, adicionalmente se mencionan las limitaciones de la 
metodología e instrumentos utilizados, así como un análisis de cómo estas fueron 
minimizadas.  
Finalmente, en la última sección, se presentan las conclusiones de la investigación, las 
implicaciones teóricas y de gerencia estratégica con respecto al escenario de estudio, así 
como las recomendaciones pertinentes y futuras investigaciones, este último elemento de 
gran importancia, para continuar con el desarrollo de una temática tan importante en la 
actualidad. 
En los anexos del presente documento el lector podrá consultar el proceso de revisión 
sistemática de literatura, las fotografías de las frutas y verduras usadas en los ítems 
gráficos del instrumento, la evaluación de jueces del mismo, el instrumento tal y como fue 
respondido por los participantes del estudio a través del uso del software Qualtrics® , la 
base de datos de los datos recolectados, así como el análisis descriptivo de las variables 
socio-demográficas y el análisis cualitativo de las respuestas abiertas, la comparación de 
los modelos que fueron probados en el software SMARTPLS3 y que fueron el insumo para 
determinar el modelo más fiable y válido para la comprobación de las hipótesis planteadas 
y finalmente los resultados completos arrojados por el software SMARTPLS3 para los 
procesos de Algoritmo PLS, Bootstrapping y Blindfolding del modelo final seleccionado, lo 
anterior como soporte de la metodología utilizada y los resultados obtenidos.
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1. Capítulo 1: Marco teórico – conceptual 
En este capítulo se abordan las diferentes teorías y modelos que explican, desde varios 
enfoques, la relación causal entre el comportamiento del consumidor y el desperdicio de 
alimentos. Esta revisión se constituye como una base de información importante, a partir 
de la cual se identificaron los marcos conceptuales dentro de los cuales se puede estudiar 
dicha relación, los diferentes elementos que influyen en la misma y los resultados de las 
investigaciones empíricas que soportan la postulación de las hipótesis de este trabajo de 
investigación. 
Este capítulo abarca también la revisión de autores seminales que definieron para 
diferentes escenarios las variables de calidad percibida, estética percibida e intención de 
compra, y cuyos estudios aportan de manera relevante a la construcción conceptual de 
cada una de estas variables; adicionalmente se recopilan los aportes de los autores 
recientes que se han aproximado la definición de las mismas para el escenario de compra 
de frutas y verduras; contribuciones que son integradas para cumplir con el primer objetivo 
específico de la presente tesis. 
1.1 Revisión de literatura 
“El desperdicio ha sido identificado como un problema multifacético del sector alimentario, 
con un gran impacto en la sustentabilidad y en las dimensiones ambiental, social y 
económica” (Aschemann-Witzel et al., 2018a, p. 29). 
Desde la década de los 80, el fenómeno del desperdicio ha sido objeto de diferentes 
investigaciones, que van más allá de los problemas tecnológicos, de infraestructura y en 
general del nivel de desarrollo en las cadenas de producción y comercialización de 
alimentos, para identificar, como una de las causas de este fenómeno, al comportamiento 
del consumidor. 
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Así entonces, aunque la literatura del tema es escasa, pues entre el periodo comprendido 
entre 1976 y 2019, la base de datos Scopus reporta tan solo 339 publicaciones 
relacionadas con el impacto del valor percibido y las características de las frutas, alimentos 
y productos agroalimentarios sobre el fenómeno del desperdicio, con un interés creciente 
en el tema desde el año 2016, para países como Estados Unidos, Inglaterra, Italia y 
Alemania y con fuerte representación por parte de la Universidad de Aarhus en Dinamarca, 
tal y como se observa en la Figura  1 , se evidencia que dentro de la existente, la 
problemática del desperdicio vista desde el comportamiento del consumidor ha sido 
abordada desde varios modelos y teorías, dentro de los que se mencionan: la teoría del 
comportamiento planeado TPB (Graham-Rowe et al., 2015; La Barbera et al., 2016; 
Visschers et al., 2016) , y su integración con el modelo de planeación y rutinas (Mallinson, 
Russell, & Barker, 2016; Stancu et al., 2016; Stefan et al., 2013), los modelos de 
probabilidades proporcionales  (Setti, Marco; Falasconi, Luca; Segre, Andrea;Cusano, 
2016); el modelo de “squander sequence” planteado por Block et al., 2016, y finalmente la 
perspectiva conceptual del valor percibido, relacionado con el “willingness to buy” (de 
Hooge et al., 2017; Tiilikainen & Huddleston, 2000) y con las percepciones asociadas con 
precio y calidad (Zeithaml, 1988).  
 
Figura  1. Evolución de publicaciones sobre el tema de desperdicio de frutas y verduras a causa de su valor 
percibido en el mundo Fuente: Traducido de Scopus (2019) 
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En primera instancia, la “teoría del comportamiento planeado” o “theory of planned 
behavior (TPB)”, propuesta por Ajzen en 1985, sostiene que las intenciones predicen la 
posible realización de un comportamiento y que dichas intenciones son afectadas por tres 
constructos principales: la actitud hacia el intento, evaluada en dos vías, una hacia un 
intento de comportamiento exitoso y otra hacia un intento fallido, cada uno ponderado por 
la probabilidad subjetiva del evento en cuestión; las normas subjetivas, que se constituyen 
igualmente en un análisis en dos vías del posible comportamiento, pero que en este caso 
toman en consideración las creencias de las referencias sociales importantes para el sujeto 
y el control conductual percibido, el cual se define como el control que tiene el sujeto sobre 
los factores internos y externos para realizar el comportamiento y que se ve influenciado 
por la creencia de que las ventajas del comportamiento exitoso son más relevantes que 
las desventajas del comportamiento fallido.  
 
En el marco de esta teoría, se han desarrollado una serie de investigaciones que tratan de 
explicar la causa del desperdicio de alimentos, al respecto podemos destacar los estudios 
de La Barbera, Riverso, & Verneau (2016), quienes desde una aproximación cualitativa 
identificaron, para cada uno de los constructos de la teoría, las creencias de los sujetos en 
el marco de la reducción del desperdicio de alimentos, en primer lugar, para el análisis de 
las actitudes, obtuvieron como principales expectativas positivas de dicho comportamiento 
el ahorro de dinero y una reducción de la polución ambiental, mientras que para las 
expectativas negativas no encontraron desventajas significativas; en cuanto a las normas 
subjetivas, encontraron que los referentes sociales más importantes son la familia y amigos 
como los principales sujetos en aprobar un comportamiento para la reducción del 
desperdicio, y no encontraron a ninguno como sujeto de desaprobación, finalmente en 
cuanto al control conductual percibido, encontraron como factores principales el fortalecer 
el manejo de la compra de alimentos, es decir, comprar menos comida, además de reducir 
la cantidad de alimentos servidos para que estos se encuentren en concordancia con la 
planificación de los alimentos que realmente se van a consumir. 
 
No obstante y aunque esta teoría ha tenido excelentes resultados para predecir el 
comportamiento en otros escenarios, para el caso del desperdicio de alimentos, la mayoría 
de autores que han realizado investigaciones cuantitativas han extendido los constructos 
de la teoría para poder abordar desde una mejor perspectiva el fenómeno; esto es el caso 
de Graham-Rowe, Jessop, & Sparks (2015) quienes a través de la inclusión de los 
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constructos de identidad propia y arrepentimiento anticipado obtuvieron no solo la 
comprobación de los elementos del modelo original sino que demostraron que la identidad 
propia y el arrepentimiento anticipado contribuyeron de manera significativa al modelo, 
dado que las personas que expresaron una actitud determinada ante la reducción del 
desperdicio, así como aquellas que mostraron un arrepentimiento por no contribuir a la 
disminución del desperdicio, obtuvieron mayores probabilidades para llevar a cabo 
comportamientos que lo redujeran realmente. 
 
En segunda instancia,  para el caso de Stefan, van Herpen, Tudoran, & Lahteenmaki 
(2013), se observa la integración de esta teoría con los modelos de planeación y rutinas, 
los cuales comprobaron indicar una mayor influencia sobre el desperdicio, que los tres 
constructos iniciales de la teoría del comportamiento planeado, pues identifican como 
objetivo el balance entre los alimentos comprados y los alimentos consumidos como 
principal estrategia para la disminución del desperdicio; para el caso de las rutinas de 
planeación, las cuales consisten en la realización de un inventario de los alimentos que se 
poseen en casa y aquellos que se necesitan, además de tener en cuenta la planeación de 
las comidas a cocinar, se obtiene que estas tienen un efecto negativo en el desperdicio de 
alimentos, mientras que las rutinas de compra se asocian positivamente con este 
fenómeno, dado que para estas el resultado usual es que el sujeto compre más alimentos 
de los que realmente consume; en este mismo sentido Visschers et al. (2016), encontraron 
que el control conductual percibido fue el constructo más importante en la reducción del 
desperdicio de alimentos y propusieron la integración de “la identidad del buen proveedor” 
como uno de las principales causas del desperdicio, pues aunque el sujeto desee reducir 
el desperdicio, este se caracteriza por querer mantener un gran inventario de alimentos 
disponibles para su familia lo cual va en contravía de comprar únicamente los alimentos a 
ser consumidos.  
 
Por otro lado, las investigaciones realizadas por Stancu, Haugaard, & Lähteenmäki (2016) 
quienes explican el fenómeno desde las rutas de la rutina y la de la intención, muestran 
que el control conductual percibido y las rutinas relacionadas con las compras y la 
reutilización de las sobras son los principales impulsores del desperdicio de alimentos para 
la primera ruta, mientras que para la ruta de la intención, son las normas y las actitudes las 
que más contribuyeron a la explicación del desperdicio.   
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En tercera instancia, se destacan los modelos de probabilidades proporcionales, los cuales 
explican la relación entre el nivel de ingresos familiar y el desperdicio de alimentos en el 
hogar, resaltando que el nivel de ingresos afecta la cantidad de comida comprada y 
preparada y el comportamiento alimentario de los consumidores, indicando que con un 
menor ingreso el consumidor tiende a comprar productos más baratos en mayor cantidad 
para asegurar el aprovisionamiento del hogar, corriendo con el riesgo de poco consumo y 
por lo tanto desperdicio, y en segundo lugar la relación inversa entre lo considerado barato 
y la calidad, en donde el desperdicio se presenta por considerar que un alimento de bajo 
precio representa baja calidad en su sabor y atributos organolépticos y en donde la 
educación y consciencia del consumidor para romper con dicha creencia se hace necesaria 
(Setti, Marco; Falasconi, Luca; Segre, Andrea;Cusano, 2016). 
 
En cuarta instancia, el modelo de “Squander sequence” (Figura  2), es el primer modelo 
que relaciona la calidad y la estética con la intención de compra en el escenario de compra 
de alimentos, pues identifica que en la etapa de punto de venta y pre-adquisición las 
motivaciones psicológicas evolutivas, como la teoría del contagio relacionada con las 
inferencias sobre peligros para la salud y la seguridad del consumidor derivados de la 
proximidad con alimentos imperfectos y la denominada “beauty mystique” – mística de 
belleza – son las razones por las cuales los consumidores son más propensos a 
desperdiciar los alimentos, pues cuanto más distorsionados, feos o imperfectos aparezcan 
ante el ojo, más determinante será el papel que juegan en la cantidad de alimentos 
desperdiciados. 
 
En este estadio del proceso (compra) la primera motivación se deriva de la evaluación de 
las características del producto cuyo resultado inspira en el consumidor seguridad y 
salubridad, y que resguardan por consiguiente el instinto evolucionario de protegerse a sí 
mismo. Este modelo reconoce a su vez que el ambiente del punto de venta representa la 
intersección entre el productor y el consumidor, y es allí donde las actividades de marketing 
influencian directamente al consumidor y dan inicio a la secuencia de desperdicio, y en 
donde minoristas o vendedores buscan un equilibrio entre la reducción del desperdicio de 
comida y el aumento del gasto del consumidor en compras, lo cual contribuye a un 
desperdicio en el hogar (como se ha soportado por el modelo de planeación y rutinas). 
Así entonces el modelo identifica que los comportamientos del consumidor en el punto de 
venta son frecuentemente influenciados por bases motivacionales que pueden ser 
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conscientes o no, y cuya relación (para el caso de las motivaciones psicológicas evolutivas) 
es directa con la estética del producto. 
 
Figura  2. Secuencia de desperdicio, traducido y adaptado de Block et al (2016, p. 293) 
 
Finalmente, la perspectiva conceptual del valor percibido, definido como “todos los 
factores, tanto cualitativos como cuantitativos, subjetivos como objetivos que forman parte 
de la experiencia de compra completa” ( como se cita en Zeithaml, 1988, p. 13), es usada 
dentro del modelo propuesto por Valerie Zeithaml (1988) el cual lo identifica como la 
principal razón de compra de algún producto, y como concepto integrador tanto de la 
calidad como del precio percibido en conjunto con abstracciones de alto nivel relacionadas 
con los atributos intrínsecos (peso, tamaño, forma, color, olor, etc.) y los atributos 
extrínsecos (precio, marca, calidad, etc.). 
 
El valor percibido (según evidencia empírica recolectada) puede agruparse en cuatro 
definiciones, valor es un precio bajo, valor es lo que yo quiero en un producto, valor es la 
calidad que obtengo por el precio que pago y valor es lo que obtengo por lo que doy; 
reflejando así las relaciones directas y positivas entre precio percibido y calidad percibida, 
calidad percibida y valor percibido y valor percibido y disposición a comprar alimentos (de 
Hooge et al., 2017; Tiilikainen & Huddleston, 2000). 
 
Sobre el trabajo teórico de la perspectiva conceptual del valor percibido, es importante 
destacar tres estudios en su definición y dimensionamiento: los realizados por Shet, 
Newman & Gross (1991), quienes exponen que el comportamiento de la elección del 
consumidor se ve definido por cinco dimensiones del valor percibido: Funcional, 
Condicional, Social, Emocional y  Epistémico; los realizados por Morris B. Holbrook (1999), 
quien en su libro “Valor del consumidor: un marco para el análisis y la investigación” 
caracteriza en primer lugar el valor como interactivo, relativo, preferencial y como una 
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experiencia, para el cual reconoce ocho tipos de valores percibidos, clasificados en 
eficiencia, excelencia, estatus, estima, diversión, estética, ética y espiritualidad; por último 
se enfatizan los realizados por Sweeney & Soutar (2001) quienes reconocen cuatro 
dimensiones principales: Valor emocional, Valor social, Valor funcional (desde la 
perspectiva del precio) y Valor funcional (desde la perspectiva de la calidad y el 
rendimiento) y en cuyo caso de estudio desarrollaron la escala de Medición de PERVAL 
altamente reconocida y utilizada, especialmente en relación con otras variables, como 
“Willingness to buy” y “Willingness to pay”.  
 
Sobre esta última investigación, es importante resaltar el uso de la escala de PERVAL en 
un escenario de compra minorista, a través del cual se resalta la importancia de las 
diferentes dimensiones del valor de un producto en la construcción y desarrollo de 
estrategias de marketing sofisticadas; en específico,  la oportunidad de que los minoristas 
exploren todas las implicaciones del valor para los clientes antes de decidir sobre un 
enfoque de mercado estratégico apropiado (Sweeney & Soutar, 2001, pp. 216–218). 
Es fundamental resaltar que dada la subjetividad del valor percibido, variedad de autores 
(M. B. Holbrook & Corfman, 1985; Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001; Parasuraman, 
2008) han identificado las dimensiones que contribuyen a su definición, evidenciando así, 
la existencia de las relaciones no solo entre calidad y precio con valor percibido, sino con 
estética, emoción y condicionalidad, entre otros.  
 
Desde el año 2015, el estudio de la relación de los posibles factores que influencian el 
desperdicio de alimentos a causa del comportamiento del consumidor ha aumentado, y se 
han identificado los principales autores que han abarcado para el escenario de desperdicio 
de frutas y verduras, la causa relacionada con las características físicas de dichos 
alimentos. 
 
En primer lugar Aschemann-Witzel et al (2015) quienes en su revisión sobre las causas 
del desperdicio de alimentos relacionadas con el consumidor y el potencial de acción 
identifican  tres causas principales: la fecha de vencimiento, el manejo de los alimentos en 
el hogar del consumidor (Figura  3) , relacionada con los conceptos de la planeación, 
rutinas y buen proveedor descritos por los modelos y teorías anteriores, y finalmente las 
expectativas y las percepciones, causas que están directamente relacionadas con la 
evaluación del consumidor para la aceptabilidad de los alimentos, para lo que se propone 
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la diversificación de la oferta de los comercializadores dadas las diversas apariencias de 
los productos frescos.  
 
Figura  3. Relación entre desperdicio evitable, tipos de alimentos subóptimos y enfoques para cambiar la 
percepción del valor percibido, traducido de Aschemann- Witzel et al (2018a, p. 31) 
Así entonces, los estudios realizados por Hooge et al (2017) indican que la principal causa 
de desperdicio de alimentos es la falta de voluntad de las cadenas de suministro y los 
consumidores a vender, comprar, y consumir alimentos subóptimos o imperfectos; esto 
basado en las normas de apariencia (peso, forma o tamaño, etc.), etiquetado y fecha de 
expiración o la aspecto de los empaques (bolsas desgarradas, latas golpeadas, 
contenedores abollados), lo cual concuerda con lo encontrado por Gruber, Holweg y Teller 
(2016), quienes reconocen que en la cadena de suministro los minoristas influyen en las 
decisiones de compra y consumo de los hogares controlando los puntos de venta y 
estimulando comportamientos específicos a través de medidas de marketing, por lo que 
“los minoristas generalmente no ofrecen alimentos de forma anormal basados en el 
supuesto de que los consumidores rechazan los alimentos que se desvían físicamente de 
alguna norma, por lo tanto esta práctica contribuye significativamente a la pérdida de 
alimentos” (Loebnitz, Schuitema, & Grunert, 2015, p. 408). 
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Block et al., (2016) reconoce que las señales visuales que enfatizan la estética prototípica 
del producto son usadas para reforzar las percepciones de calidad de los consumidores 
sobre el producto y subsecuentemente influenciar su compra, además actúan como señal 
critica que ayuda a comunicar a los consumidores que el producto es seguro para su 
consumo, adicionalmente sostiene que las investigaciones sobre el desperdicio en el nivel 
del consumidor solo han sido conducidas hacia la identificación de antecedentes 
conductuales en el desperdicio de comida que puede ser evitable, refiriéndose a estudios 
sobre compras excesivas, preparaciones grandes de comidas y conservación inapropiada 
de alimentos, dejando de lado al nivel psicológico subyacente del consumidor que 
verdaderamente influencia el desperdicio; por otro lado Visschers et al., 2016, resalta que 
muchos estudios han buscado investigar las percepciones y comportamientos del 
consumidor relacionados con el desperdicio de comida (Abeliotis, Lasaridi, & Chroni, 2014; 
Graham-Rowe et al., 2015; Stefan et al., 2013). 
 
En este sentido, Helmert, Symmank, Pannasch, & Rohm (2017, p. 40) indican que “el 
rechazo de productos con una apariencia física imperfecta juega un papel importante en 
el desperdicio de alimentos”, y que “para dejar que los consumidores decidan si los 
alimentos visualmente imperfectos son una opción de compra, estos deben alcanzar los 
estantes de los supermercados”. 
 
Un aporte importante es el de Lombart et al (2019), quienes evidencian que durante las 
últimas décadas, los consumidores se han acostumbrado a comprar frutas y verduras sin 
defectos, lo cual se deriva de los estándares de mercadotécnia, por lo que las experiencias 
de compra anteriores de frutas y verduras sin defectos han reforzado las expectativas de 
los consumidores de comprar solo productos frescos de forma perfecta, adicionalmente los 
consumidores no son conscientes de las implicaciones que tienen sus elecciones de 
alimentos, por lo que sus preferencias de compra no han sido cuestionados, resultando en 
una percepción menos favorable de frutas y verduras deformes con respecto a aquellas 
caracterizadas como estándar que hasta el momento han sido el objeto de compra. 
 
En complemento de lo anterior, en su estudio,  Frieling, Stricks, Wildenberg, & Schneider 
(2013) encontraron que los gerentes de supermercados admiten que los consumidores 
han sido mimados con productos cada vez más "bonitos" e imágenes de alto brillo en la 
publicidad. Ahora no es fácil para los supermercados cambiar la situación porque temen 
30 Evaluación De La Relación Entre Calidad Percibida, La Estética Percibida Y La Intención De Compra 
Para Frutas Y Verduras Con Imperfecciones Superficiales 
 
 
las reacciones negativas de los consumidores. Si un minorista reduce sus criterios de 
calidad externos, los consumidores podrían cambiar a la tienda de la competencia, o podría 
ser acusado de dar alimentos la mala calidad a los consumidores. 
 
Sin embargo en la mayoría de los casos, los defectos físicos no necesariamente se 
traducen en una baja calidad nutricional o daño interno de los productos, estos se 
presentan como resultado de enfermedades no infecciosas o abióticas, muchas de las 
cuales “son causadas por  factores del ambiente y físicos como temperatura, humedad, 
nutrientes, prácticas agrícolas y de postcosecha” (Mangione, 2016, p. 2). 
 
Para el caso de las manzanas, los frutos anormalmente pequeños pueden presentarse 
debido a la ausencia de nutrientes en el suelo, lo que afecta directamente la cantidad 
disponible para la planta, para este mismo producto los frutos deformes o alterados, 
pueden producirse a causa de la formación de hielo bajo los tejidos, los cuales no pueden 
desarrollarse, ocasionando que los frutos tengan deformaciones (De Diego, 1967; 
Meheriuk, Prange, Lidster, & Porrit, 1994), la aparición de manchas, las cuales se 
entienden como una alteración a la apariencia de la fruta, pueden ser el resultado del roce 
de los frutos entre sí, o contacto con ramas o alambres, adicionalmente, las lesiones 
ocasionadas por bajas temperaturas y congelamiento derivan en una coloración café en la 
piel (Meheriuk et al., 1994). 
 
Para el caso de otros alimentos como el tomate, la ocurrencia de altas temperaturas y 
humedades relativas bajas, así como cambios bruscos de temperaturas nocturnas 
después de un periodo de calor, pueden derivar en agrietado, estrellado o rayado del fruto, 
“lesiones que son indeseables y le impiden calificar como un producto 
comercializable”(López-Marín, 2017, p. 67); otra de las razones puede simplemente “ser 
de la forma o el tamaño incorrecto, estar roto o tener una pequeña hendidura o 
mancha”(Leal-Filho & Kovaleva, 2015, p. 37). 
 
Casos como los anteriores se pueden encontrar en la mayoría de las frutas y verduras de 
consumo en fresco, que con una “creciente demanda de una calidad superior tanto externa 
como interna”, traducida en aspectos externos como la presentación, apariencia, 
uniformidad, madurez y frescura, y aspectos internos como el sabor, aroma, textura, valor 
nutritivo y ausencia de contaminantes  bióticos y abióticos (A. F. López-Camelo, 2003, p. 
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95), ha resultado en una renuencia para vender, comprar y consumir alimentos que se han 
desviado del estándar de apariencia que determina un producto regular (Wong, Hsu, & 
Chen, 2018, Aschemann-Witzel, de Hooge, & Normann, 2016; Buzby, Wells, & Hyman, 
2014; Göbel, Langen, Blumenthal, Teitscheid, & Ritter, 2015; Wei, Tu, & D, 2016), 
condición que se ve enmarcada en las regulaciones del mercado de frutas y verduras 
frescas, las cuales impiden la venta de alimentos que se encuentren fuera de las reglas 
que establecen las normas de comercialización para cada país, y aunque con el pasar de 
los años la Unión Europea ha disminuido las exigencias que excluyen este tipo de 
alimentos del mercado, las compañías o establecimientos de venta, mantienen los 
estándares anteriores como mecanismo para asegurar su reputación y mantener una 
buena imagen (Leal-Filho & Kovaleva, 2015) 
 
Por lo anterior, van Giesen & de Hooge (2019) realizaron una investigación que sugiere 
que presentar productos subóptimos con un posicionamiento de sostenibilidad 
(consecuencias ambientales del desperdicio) o autenticidad (percepción más realista o 
natural en comparación a otros) y una variación de precios puede afectar positivamente 
las intenciones de compra de los consumidores y las percepciones de calidad de los 
productos subóptimos; especialmente para el caso de la autenticidad, donde se demostró 
que esta característica tenía un efecto positivo sobre la percepción de la calidad y la 
intención de compra independientemente del precio, mientras que el enfoque de 
sostenibilidad funcionó de mejor manera cuando se mostraba con un descuento de precio 
considerable, adicionalmente se comprobó que los consumidores tienen menos 
intenciones de desperdiciar alimentos subóptimos cuando se provee una posición clara al 
respecto. 
 
Como uno de los estudios más actuales en proveer información sobre como el consumidor 
puede reconocer la calidad de los alimentos imperfectos para eventualmente adquirirlos 
se destacan los resultados de la investigación de Louis & Lombart (2018), los cuales desde 
una perspectiva de marketing estratégico y responsabilidad social empresarial, indican 
como las comercializadoras pueden construir credibilidad, y mejorar la actitud y la 
confianza del consumidor hacia estas, para que a través de mensajes publicitarios 
incentiven el consumo de frutas y verduras imperfectas, la principal conclusión del estudio 
es que se espera que a través de la exposición de los consumidores a estos anuncios 
publicitarios, una vez comprobada la credibilidad y confianza hacia los mismos, los 
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consumidores puedan aceptar y por consiguiente comprar frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, adicionalmente, el estudio arrojo que los mensajes deben 
enfocarse en los beneficios para la salud y el sabor de las frutas y verduras, pues el precio 
no es el elemento correcto para enfocar los beneficios de estos productos, en especial 
para el caso de las comercializadoras de productos orgánicos.  
A partir de la revisión de literatura de los diferentes modelos y teorías en el marco de las 
cuales se ha estudiado la relación entre el comportamiento del consumidor y el desperdicio 
de alimentos, es la definición conceptual del valor percibido y el análisis de las dimensiones 
que contribuyen a su construcción tomando como base el modelo definido por Zeithaml 
(1988), el marco a partir del cual se identifica que la calidad percibida, la estética percibida 
y la intención de compra pueden ser las variables cuyas relaciones entre sí, provean una 
explicación del comportamiento del consumidor en el escenario de compra de frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales. 
 
Es ese orden de ideas, es importante definir cada una de las variables para el contexto en 
el cual serán analizadas, y a partir de las posibles relaciones entre estas, plantear las 
hipótesis de investigación, dando cumplimiento al primer objetivo específico de la presente 
tesis. 
1.2 Calidad percibida 
La calidad puede ser definida como la traducción de las necesidades futuras de los usarios 
en características medibles (Deming, Medina, & Gozalbes Ballester, 1989), como la 
superioridad o excelencia (Zeithaml, 1988).  
 
Muchas son las definiciones de calidad de los alimentos, por lo que se ha identificado como 
un termino complejo y multidimensional (Lawless, 1995), sin embargo podemos destacar 
algunas definiciones como la de Cardello (1995, p. 163) quien precisa la calidad como un 
concepto “que se mide con frecuencia utilizando índices objetivos relacionados con las 
características nutricionales, microbiológicas o fisicoquímicas de los alimentos o en 
términos de las opiniones de los expertos designados”, o la de York (1995) quien desde el 
punto de vista reglamentario identifica que la evaluación de la calidad de los alimentos 
puede considerarse como el examen de las características de un producto que se 
relacionan con su integridad (inocuidad y seguridad), su identidad (características físicas) 
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y su frescura (nivel de deterioro); lo anterior en comparación con un conjunto de 
características esperadas y preexistentes que le permitirán cumplir con el nivel mínimo de 
calidad definida para su comercialización y consumo, finalmente la Organización 
Internacional de Normalización, define la calidad como la “totalidad de las características 
y rasgos de un producto que inciden en su capacidad para satisfacer necesidades 
declaradas o implícitas” (Como se cita en United Nations, 2007, p. 2).  
 
Sin embargo, es de suma importancia reconocer que si bien la calidad puede ser 
determinada a través del cumplimiento de características estandarizadas, también puede 
referirse a las características que el consumidor identifica en el producto o ser definida 
solamente en términos del agente (Deming et al., 1989) lo cual no necesariamente se 
encuentra condicionadas por un pliego de requerimientos previamente establecidos, es por 
ello que “en el concepto puro de calidad se encuentran dos tendencias: la calidad objetiva 
y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se enfoca en la perspectiva del productor y la 
calidad subjetiva en la del consumidor” (Duque-Oliva, 2005, p. 68), la primera, descrita en 
el párrafo anterior y la segunda definida por Gould (1977) como la combinación de atributos 
o características de un producto que tienen importancia para determinar el grado de 
aceptabilidad del mismo para un usuario,  por Galvez & Resurreccion (1992, p. 316) como 
“la aceptación de las características percibidas de un producto por parte de los 
consumidores que son usuarios habituales de la categoría de productos o aquellos que 
conforman el mercado objetivo”, por Vazques, Roríguez, & Díaz (2006) como una visión 
externa de la calidad, en donde el cliente es su auténtico juez o definida a través de 
elementos concretos como para el caso de Oude Ophuis & Van Trijp (1995) para quienes 
la calidad percibida se compone de cuatro factores: producto, lugar, sujeto y percepción; 
un elemento transversal para todas las anteriores es que definitivamente la calidad es un 
concepto vinculado a la cultura (Bertozzi, 1995).  
 
De lo anterior, es importante resaltar que si bien la definición de calidad posee dos 
dimensiones distintas, su relación es de suma importancia en el ámbito económico ya que 
solo cuando el proceso de construcción del producto logra incorporar y transmitir las 
características de calidad que el consumidor desea encontrar en él, se logra una 
competitividad (K. G. Grunert, 2005) 
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Para Garvin (1987) la calidad se compone de ocho dimensiones, el rendimiento referido a 
las caracteristicas operacionales del producto; los atributos, como las características 
adicionales del producto que complementan su funcionamiento básico; la confiabilidad, 
como la dimensión que refleja la probabilidad de falla o mal funcionamiento de un producto 
en una ventana de tiempo específica; la conformidad, referida a el nivel en el que las 
características del producto se encuentran dentro de los estándares establecidos; la 
durabilidad, como la medida de la vida útil del producto; la utilidad, entendida como la 
velocidad, competencia o facilidad para ser reparado; la estética, entendida como el reflejo 
de la preferencia individual del producto en términos de apariencia, sabor u olor, y 
finalmente la calidad percibida, entendida como la dimensión de la calidad que abarca la 
percepción del individuo sobre todos los atributos de un producto sobre los cuales se 
realizan inferencias. 
 
Tomando en consideración las anteriores definiciones, para efectos de este estudio, se 
entenderá la calidad percibida como el juicio global de los consumidores de la excelencia 
o superioridad general de un producto, que se deriva de la evaluación de los atributos 
asociados al mismo, y que toma lugar en un contexto comparativo (Zeithaml, 1988); es un 
constructo perceptual y evaluativo (Cardello, 1995) que surge del juicio subjetivo del 
consumidor (K. G. Grunert, 2005), que es relativo a sus necesidades (Steenkamp, 1986), 
y que por lo tanto es una noción que existe en su mente (Calvo-Porral & Levy-Mangin, 
2017). 
 
Duque Oliva (2005) expone que “la calidad percibida se valora (alta o baja) en el marco de 
una comparación, respecto de la excelencia o superioridad relativas de los bienes y/o 
servicios que el consumidor ve como sustitutos.” Sobre lo anterior, Martínez-Carrasco et 
al.(2012), indican que cuando se investiga la calidad percibida, es conveniente tener en 
cuenta la distinción hecha por Becker (2000) entre las características del producto y los 
atributos. La palabra características se usa principalmente en la literatura de ciencia de los 
alimentos, mientras que la palabra atributo se usa más a menudo en la literatura de 
comportamiento del consumidor, sin embargo, a menudo se usan indiscriminadamente. Al 
enfocarse en las características del producto, los indicadores técnicos se usan para medir 
la calidad del producto, mientras que, al enfocarse en los atributos del producto, el 
consumidor usa señales para evaluar el desempeño del producto según sus necesidades. 
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Oude Ophuis & Van Trijp (1995) resaltan que el modelado del proceso de percepción de 
la calidad ofrece un marco útil para explorar más a fondo la importancia de varias claves 
de calidad y atributos de calidad y sus interacciones. El concepto de guía de calidad 
también puede servir como un enfoque constructivo para implementar la calidad basada 
en el consumidor en la producción y el desarrollo (de alimentos), es además importante 
identificar los indicadores y atributos de calidad relevantes para el consumidor y sus 
relaciones con los parámetros físicos del producto. Solo con esta información será posible 
ajustar la calidad del producto a los deseos y necesidades de los consumidores.  
 
Konuk (2018a) resalta que la calidad percibida del producto es un tema crítico para los 
productores y los comercializadores por lo que son muchos los autores que han 
identificado, desde diferentes perspectivas, los atributos que definen el concepto de 
calidad en los consumidores, por ejemplo, según Jacoby, Olson, & Haddock (1971), desde 
una perspectiva teórica los productos y las marcas son concebidas como una “matriz de 
señales”, en donde cada señal provee una base para la formación de impresiones sobre 
el producto, en donde las señales más relevantes para  este proceso incluyen el precio 
(Chang & Wildt, 1994; Di Vita, D’Amico, La Via, & Caniglia, 2013; Tootelian & Gaedeke, 
1998; Zeithaml, 1988), las características de composición del producto tales como sabor, 
aroma, color, estilo y tamaño (Bloch, 1995; Cardello, 1994; K. G. Grunert, 2005; Kader, 
1999) , el empaque (S.T. Wang, 2013; van der Laan, de Ridder, Viergever, & Smeets, 
2012; van Ooijen, Fransen, Verlegh, & Smit, 2017), la marca, el fabricante o la imagen de 
la tienda (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2017; Collins-dodd & Lindley, 2003; Huddleston, 
Whipple, Mattick, & Lee, 2009; Jaafar, Lalp, & Mohamed Naba, 2013; Richardson, Dick, & 
Jain, 1994), la publicidad, lo que se escucha verbalmente y la experiencia de compra 
pasada. 
 
Por otro lado Steenkamp (1986), identifica que calidad percibida se basa en las 
percepciones del producto sobre los atributos de calidad, los cuales pueden ser sensoriales 
(sabor, textura); instrumentales, relacionados con las funciones que el alimento debe 
realizar; y expresivos, referentes a los aspectos simbólicos del producto, tales como si el 
consumo de un cierto alimento marca una actitud o genera alguna calificación de la 
persona que lo consume. En esta misma línea, Grunert (2002), reconoce cuatro aspectos 
principales de la calidad, desde el punto de vista del consumidor: la calidad sensorial, en 
especial el sabor; la salud, en términos de nutrición y seguridad; la conveniencia, en 
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términos de la preparación, la compra, el almacenamiento, el consumo y la disposición 
final del alimento; y las características de los procesos de producción, el bienestar animal 
y la inexistencia de organismos modificados genéticamente, como unas de las más 
recientes variables en la percepción de calidad. 
 
Por otra parte, existen también marcos conceptuales dentro de los cuales se han agrupado 
los atributos que definen el concepto de calidad del producto desde la perspectiva del 
consumidor: en primer lugar, y desde un punto de vista de estándares se resalta el de la 
Organización de las Naciones Unidas (United Nations, 2007), la cual identifica tres tipos 
de atributos para frutas y verduras, los externos, entre los que se encuentran la apariencia, 
como la evaluación visual de la forma, el tamaño, el brillo y el color, la firmeza y los 
defectos; los internos, entre los que se encuentran el olor, el sabor y la textura ; y aquellos 
ocultos, entre los que se encuentran la integridad, el valor nutritivo y la inocuidad o 
seguridad del alimento. 
 
En segundo lugar se destaca el aporte de Nelson (1970), quien desde el enfoque de la 
economía de la información diferencia los atributos de búsqueda y experiencia, los 
primeros definidos como aquellos que se pueden verificar antes de la compra o el consumo 
a través de una inspección directa o fuentes disponibles, por ejemplo, precios o nombres 
de marcas, y los segundos como aquellos que pueden ser experimentados después, pero 
no antes de la compra, este es el caso del sabor y la conveniencia. 
En complemento a esta clasificación Darby y Karni (1973), proponen los atributos de 
creencia, los cuales no pueden experimentarse directamente, sino que se debe confiar en 
el juicio o la información de otros, sobre si el producto contiene un atributo de calidad 
determinado, ejemplos de esto serían la calidad ambiental de los productos, la salud o los 
procesos amigables con los animales. 
 
Cabe destacar que la clasificación entre atributos de búsqueda, experiencia y creencia, ha 
sido ampliamente usada en el estudio de la calidad percibida de alimentos, como la carne 
y los tomates (Becker, 2000; Martínez-Carrasco et al., 2012), y para aquellos con 
distinciones especiales como orgánicos y locales (Lee & Hwang, 2016; Wirth, Stanton, & 
Wiley, 2011), para citar solo algunos casos. 
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El ultimo enfoque propuesto por Olson & Jacoby (1972) define que las señales de los 
productos pueden dividirse en dos categorías, aquellas que son intrínsecas, es decir, 
atributos del producto que no se pueden cambiar o manipular experimentalmente sin 
cambiar también las características físicas del producto en sí, y en contraste, aquellas 
denominadas extrínsecas, las cuales se relacionan con atributos que no forman parte del 
producto físico, tales como la marca, la garantía y la reputación del fabricante; estos 
autores definen además que la influencia de las señales en el proceso de evaluación de la 
calidad, se ve definida por dos valores: el predictivo, entendido como el nivel en el que los 
consumidores asocian una determinada señal con la calidad del producto, y el de 
confianza, entendido como el nivel en el que los consumidores confían en su habilidad 
para usar y juzgar esa señal de forma precisa.  
 
Este enfoque, así como el anterior, también ha sido usado en el estudio de la calidad 
percibida de variedad de productos como jugo de naranja (Menichelli, Olsen, Meyer, & 
Næs, 2012), artículos de marca especifica de tiendas como salsa, papas fritas, galletas y 
mermelada (Richardson et al., 1994), carne (Bello-Acebrón & Calvo-Dopico, 2000), aceite 
de oliva y jamón (Espejel, Fandos, & Flavián, 2007), queso (Veale & Quester, 2009) y 
manzanas y pepinos además de productos empacados (de Hooge et al., 2017). 
 
En concordancia con lo anterior, existen muchos atributos que en conjunto construyen el 
concepto de calidad, el cual a su vez se relaciona con otras variables para explicar el 
comportamiento de compra del consumidor, en este sentido el modelo trazado por Zeithaml 
(1988) plantea la relación entre la calidad percibida, el valor percibido y la compra, 
soportado en la evidencia teórica que demuestra que los atributos intrínsecos y extrínsecos 
de los productos influencian el valor percibido, y que existe una relación directa entre la 
calidad percibida y la intención de compra, el estudio realizado por Chang & Wildt (1994), 
demuestra empíricamente, para el contexto de compra de computadores, que la intención 
de compra es influenciada positivamente por el valor percibido, variable que a su vez media 
la relación entre calidad percibida, precio percibido e intención de compra; por otro lado De 
Toni, Eberle, Larentis & Milan  (2017), demuestran en su estudio la influencia de la calidad 
percibida en el valor percibido y en la intención de recompra para alimentos orgánicos, sin 
embargo, no se reportan estudios que estudien dicha relación para alimentos con 
imperfecciones superficiales, ni que evidencien las variables o atributos que condicionan 
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la evaluación de la calidad percibida, en relación a la toma de decisiones del consumidor 
para la compra de esta tipología de alimentos. 
 
Sin embargo, para el caso de las frutas y verduras, las cuales usualmente se venden sin 
ningún tipo de empaque la evaluación de la calidad se basa casi que únicamente en el 
producto como tal, por lo que cualquier tipo de desviación puede implicar una menor 
calidad y “conllevar a su rechazo a lo largo de la cadena de abastecimiento antes de que 
llegue a los estantes de supermercado” (Helmert et al., 2017, p. 40) 
 
De las investigaciones anteriores, y para el escenario de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales se plantea la siguiente hipótesis: 
H1: La calidad percibida influye positivamente sobre la intención de compra. 
1.3 Estética percibida 
El diccionario de la real academia española (2014) define la estética (adjetivo) como 
aquello que “se percibe con los sentidos” y que representa ”armonía  y apariencia 
agradable a los sentidos desde el punto de vista de la belleza”.  
 
Morris B. Holbrook (1999) reconoce que la belleza es un concepto visto como abstruso, 
difícil de definir y operacionalizar, el cual depende de las cualidades primarias y 
secundarias de un objeto estético, por lo que la belleza, para este, se deriva principalmente 
del “color, textura, línea, forma e iluminación” (1999, p. 129), así entonces, su experiencia 
depende de una perspectiva auto-orientada. Este autor incluye a la belleza dentro de un 
tipo de valor que denomina estético, el cual no se limita al estudio de los objetos artísticos, 
sino se amplía para incluir los objetos cotidianos comprados y utilizados por los 
consumidores y para los cuales “los aspectos estéticos son cada vez más importantes 
como factores diferenciadores” (1999, p. 21); adicionalmente, reconoce que dado el papel 
de la belleza en la mejora y el enriquecimiento de las vidas de los consumidores, “el valor 
estético surge como un tema de interés en la investigación” (1999, p. 144), y caracteriza a 
la cultura como un elemento importante a través del cual los consumidores comprenden 
los estándares de belleza pues dichas creencias varían de una sociedad a otra y de un 
periodo histórico al siguiente, cada sociedad tiene su propio ideal de belleza, que cambia 
en el tiempo, finalmente, y como elemento importante, Holbrook reconoce que  “No se 
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puede entender la calidad sin compararla con la belleza” (1999, p. 4), evidencia que 
empieza a trazar la relación entre estas dos variables. 
 
Garvin (1987) reconoce la estética, entendida como el reflejo de la preferencia individual 
del producto en términos de apariencia, sabor u olor, como una dimensión de la calidad en 
la que su definición difiere con respecto a criterios subjetivos, adicionalmente y como lo 
exponen Creusen & Schoormans (2005) la estética, entendida como uno de los valores de 
la apariencia del producto, puede comunicar características funcionales y dar una 
impresión de calidad. 
 
Los estudios realizados por Mathwick (2001) identifican que una respuesta estética es una 
reacción a la simetría, proporción y unidad de un objeto físico, una obra de poesía o una 
representación; sin embargo, la estética no se debe entender únicamente para el ámbito 
de las artes, pues esta puede experimentarse en respuesta a ver cualquier tipo de 
elemento, escena o evento (Palmer, Schloss, & Sammartino, 2013), el término "estética" 
se ha utilizado para, además, un tipo de valor sobre el cual “se ha comprobado ser uno de 
los determinantes de las decisiones de compra, y además de una dimensión significativa 
del valor para el consumidor” (Parvin, Wang, & Uddin, 2016, p. 4). 
 
En relación a las respuestas estéticas las teorías del prototipo y la fluencia (como se cita 
en Palmer et al., 2013, pp. 98–99) indican en el caso de la primera que las personas 
pueden preferir ejemplos prototípicos de los objetos o categorías, en lugar de los que no 
se muestran de dicha manera, sin embargo esta teoría por sí misma no clarifica que 
prototipos son los preferidos y cuál es su influencia en la preferencia estética, al respecto 
la teoría de la fluencia postula que las personas prefieren presentaciones visuales en la 
medida en que estas se procesen más fácilmente o con fluidez, lo cual explica también los 
efectos de los prototipos categóricos dado que se conoce que los prototipos se procesan 
más fácil y más rápidamente que los ejemplos no prototípicos, esta teoría proporciona una 
explicación causal plausible de los efectos de la exposición, cuanto más a menudo se ve 
una imagen dada, más fácil y fluidamente se procesará, y, por hipótesis, el aumento de la 
fluidez conduce a una mayor preferencia. 
 
Para el caso de estudio de frutas y verduras, la estética percibida es representada por la 
apariencia, la cual es “la primera impresión que el consumidor recibe y es el componente 
40 Evaluación De La Relación Entre Calidad Percibida, La Estética Percibida Y La Intención De Compra 
Para Frutas Y Verduras Con Imperfecciones Superficiales 
 
 
más importante de aceptación y eventualmente de decisión de compra” (A. López-Camelo, 
2004, p. 91), según Barret et al, (2010), es determinada por factores físicos como lo son el 
tamaño, la forma, el color, la presencia de defectos entre otros, y en el momento de la 
compra se constituyen como principal indicador de calidad, frescura y sabor;  estos mismos 
autores afirman “Comemos con nuestros ojos. La forma, tamaño, brillo y vibrante color de 
una fruta o vegetal nos atrae” (2010, p. 369), así entonces, las frutas y verduras 
generalmente se eligen por apariencia, ya que otros métodos para la determinación de la 
calidad se encuentran rara vez disponibles para el comprador ocasional, por lo tanto, según 
lo afirma Mólnar (2009)  para el vendedor de estos productos, ya sea en el campo, en la 
exhibición al por mayor, o en la tienda minorista, factores tales como el tamaño, la forma, 
el color y la ausencia de defectos externos son de suma importancia.  
 
Para esta investigación la estética percibida se define como la variable que determina si, y 
en qué nivel, una imagen, un objeto o un evento es juzgado o experimentado por un 
conjunto representativo de individuos como bonito o feo (Palmer et al., 2013, p. 82), es 
representada por la apariencia: “primera impresión que el consumidor recibe y componente 
más importante de aceptación y eventualmente de decisión de compra” (A. López-Camelo, 
2004, p. 91) y se determina es determinada por factores físicos como lo son el tamaño, la 
forma, el color, la presencia de defectos entre otros (Barrett et al., 2010). 
 
El estudio realizado por Prokop & Fančovičová (2012) revela que la estética percibida 
influye significativamente en las preferencias para ciertas especies de frutas y que las 
mismas están influenciadas por su atractivo. Lo que no reconoce el consumidor, es que 
diferentes factores durante el crecimiento, como el cambio de estaciones, que modifican 
la temperatura, humedad o actividad de los insectos o el riego, el suelo, la fertilización, 
entre otros, influye en las frutas y vegetales para crecer en diferentes formas y tamaños 
(S. Wei et al., 2016) y tener, por consiguiente, defectos morfológicos y fisiológicos. En 
muchos casos, “los defectos internos o externos no afectan la excelencia del producto, 
pero el consumidor los rechaza porque la ausencia de defectos es uno de los principales 
componentes de apariencia y, por lo tanto, de la decisión principal de compra” (A. López-
Camelo, 2004, p. 91), otra evidencia de este comportamiento la presenta Barret et al 
(2010), quien resalta que para el caso de productos como bananos, tomates, y cerezas, 
algunos consumidores tienden a rechazarlos, por tener manchas marrones y coloraciones 
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extrañas respectivamente ya que esto, “constituye una apariencia poco atractiva que 
puede repeler al consumidor de realizar la compra” (2010, pp. 371–372) 
Así entonces, se reconocen a las señales intrínsecas representadas por el aspecto visual 
o la forma de los alimentos, es decir su apariencia, como la primera impresión sensorial de 
los consumidores, y por lo tanto el primer criterio con el cual se hacen  inferencias sobre 
la calidad de los productos alimenticios (Bloch, 1995; Kader, 1999), lo que conlleva a la 
aceptación o rechazo de los alimentos incidiendo en su comportamiento de compra  
(Cardello, 1994 ; Grunert, 2005), adicionalmente se resalta que los atributos intrínsecos 
tienen un efecto más poderoso en los juicios de calidad que los extrínsecos (Olson & 
Jacoby, 1972). Por lo anterior, es claro que la estética percibida de los alimentos no es un 
elemento secundario del proceso de decisión, sino por el contrario se presenta como un 
algo importante que puede influenciar las elecciones sobre alimentos en los consumidores 
y ser un indicador de calidad (Campo, Loporcaro, & Baldassarre, 2017). 
 
De lo anterior, se plantea la siguiente hipótesis: 
H2: La estética percibida influye positivamente sobre la calidad percibida de las frutas y 
verduras  
White et al.  (2015), denotan que elementos que expresan la imagen del alimento como su 
empaque son evaluados por los consumidores e influencian la decisión de compra de los 
mismos, rechazando aquellos que muestren algún tipo de daño y que por lo tanto son 
detectados como una amenaza contra su integridad; visto en el contexto alimentario, las 
imperfecciones en dichos productos actúan como señales de contaminación que activan 
pensamientos de daño hacia la seguridad y salud del consumidor; en dicha estimación la 
estética visual del alimento juega un rol importante, ya que a partir de la misma, el 
consumidor determina si es seguro o no comprarla y por lo tanto ingerirla. 
 
En el marco de lo anterior, es importante mencionar que el trabajo realizado por Block et 
al. (2016), presenta las Motivaciones psicológicas evolutivas, entre las cuales se encuentra 
la teoría del contagio y cómo ello se relaciona con las inferencias sobre peligros para la 
salud y la seguridad del consumidor derivados de la proximidad con alimentos imperfectos 
y la introducción del concepto de -“beauty mystique”- como segunda motivación, la cual 
comprende cómo los consumidores son más propensos a desperdiciar los alimentos 
cuanto más distorsionados, feos o imperfectos aparezcan ante el ojo. 
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Las teorías mediante las cuales se justifica la aparición de dichas motivaciones se incluyen 
dentro de la teoría del valor percibido, teniendo en cuenta que, la teoría del contagio y 
“beauty mystique” hacen parte de la dimensión del valor estético de un producto, el cual 
se refiere a una valoración auto-orientada de algún objeto donde su experiencia se valora 
como un fin en sí mismo, por ejemplo como una fuente potencial de belleza (Morris B. 
Holbrook, 1996), esta definición se encuentra directamente relacionada con el diseño del 
producto y por lo tanto con su aspecto físico, así entonces, para la primer motivación, un 
consumidor puede o no comprar o consumir un alimento cuyas características físicas sean 
entendidas como un riesgo para su salud e integridad, mientras que para el segundo caso 
el consumidor encuentra en la belleza del producto una relación directa con su calidad y 
condiciones para ser comprado y consumido. 
 
Este tipo de motivaciones tienen especial relación con los resultados del estudio de 
Zeithaml, (1988), en donde se identifica la estética del producto como una de las 
dimensiones de la calidad percibida, que en combinación con el precio percibido y los 
atributos extrínsecos e intrínsecos del producto producen percepciones de valor en los 
consumidores, e influyen en la compra, esto es también evidenciado en la segunda teoría 
motivacional: “beauty mystique”, la cual se remonta al pensamiento psicológico de que lo 
“bonito es bueno y lo feo es malo” (Synnott, 1989), que extrapolado al contexto alimentario 
demuestra que los atributos físicos de un alimento influencian la disposición de compra del 
consumidor. 
 
Lombart et al (2019) considera también la apariencia de las frutas y verduras como una de 
las señales intrínsecas que puede influenciar las percepciones, evaluaciones y decisiones 
de compra de los consumidores, además de un elemento que influencia si el consumidor 
decide comprar o rechazar el alimento (Helmert et al., 2017); desde un punto de vista de 
la neuroestética (Righi, Gronchi, Pierguidi, Messina, & Viggiano (2017), reconocen que los 
estímulos estéticamente más placenteros, tienden a atraer mayor atención, mejorar el 
procesamiento cognitivo y las experiencias gratificantes, mientras que los menos 
atractivos, tienden a provocar una respuesta neuronal negativa relacionada con la 
emoción, respuesta que puede explicar porque los consumidores evitan los alimentos 
deformes.  
Así entonces, de las investigaciones anteriores, se puede construir la siguiente hipótesis: 
H3: La estética percibida influye positivamente sobre la intención de compra. 
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Investigaciones como la de Olson & Jacoby (1972) dieron una de las primeras 
aproximaciones a responder la pregunta, para productos de uso diario como café, aspirinas 
y shampoo, de ¿qué atributos o señales del producto son tomados en consideración por 
el consumidor cuando decide la compra de una marca y que señales tienen la mayor 
influencia en las percepciones de calidad de los productos?, resultando en la identificación 
de diferentes atributos para cada uno de los productos entre los cuales se encuentran el 
sabor, la recomendación profesional y los ingredientes especiales respectivamente. 
 
Para el escenario de alimentos, los productos subóptimos son aquellos que los 
consumidores perciben como relativamente indeseados en comparación con otros 
alimentos debido a que están cerca, en o más allá de la fecha de vencimiento o se desvían, 
visual o sensorialmente, de lo que el consumidor espera como normal, de una forma más 
amplia Aschemann-Witzel et al. (2018a, p. 29) indican que “son aquellos que se desvían 
de una apariencia estándar en términos de peso, forma o tamaño, en la base de su fecha 
de caducidad, o en la base de su empaque, en relación a un papel rasgado o una lata con 
hendiduras, por ejemplo, pero que no poseen una desviación de su calidad  o seguridad 
intrínseca”, esta definición coincide con lo expuesto por Henneberry et al (1998) quienes 
identifican a las frutas de grado utilitario “utility grade fruits”, como aquellas que no 
necesariamente cumplen con algunos estándares en relación con el tamaño o la apariencia 
esperada, pues en muchos casos este tipo de frutas son muy grandes o muy pequeñas o 
tener manchas en sus superficies, pero cuyo sabor y tasa de deterioro es comparable con 
aquellas frutas de primera calidad. 
 
En este escenario, y tomando en consideración las frutas y verduras Loebnitz et al. (2015) 
evaluaron las intenciones de compra para dos frutas ( manzana y limón ) y dos vegetales 
(zanahoria y berenjena) con niveles de variación de la característica de forma (normal, 
moderadamente anormal y extremadamente anormal) y etiquetas orgánicas (con etiqueta 
y sin etiqueta), sus resultados demuestran que solo si la comida es extremadamente 
anormal se influencia la intención de compra, adicionalmente el estudio identifico que 
aquellos consumidores que tenían consciencia de la problemática del desperdicio de 
alimentos e identidades proambientales resultaron en altos niveles de compra de alimentos 
de forma anormal,  para el caso de las etiquetas orgánicas, el estudio concluye que existe 
una relación inversa entre la forma de los alimentos y las etiquetas orgánicas en relación 
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con las intenciones de compra, encontrando que se presentan menos compras de frutas y 
verduras de formas anormales cuando están acompañados de una etiqueta orgánica, lo 
cual se debe principalmente a que las expectativas de los alimentos orgánicos se 
caracterizan por ser de alto precio pero menor atractivo en cuanto a la apariencia, lo cual 
resulta en un decrecimiento de la intención de compra. 
Por otro lado de Hooge et al. (2017), quienes evaluaron la influencia del nivel de 
anormalidad en manzanas y pepinos, jugo y galletas y leche y yogurt  para los atributos 
color y forma, empaque y fecha de caducidad respectivamente sobre la intención de 
compra de los alimentos que las presentaban, destacan que en primer lugar hay una 
diferencia de la influencia de la desviación de los atributos de los alimentos si se trata del 
lugar de compra o del estadio de consumo, pues en el lugar de compra los participantes 
mostraron niveles más bajos de elegir los productos subóptimos que en el hogar, además 
de que el tipo de anormalidad juega un papel importante, encontrando que la anormalidad 
de la forma, para el caso del pepino no influenciaba negativamente la intención de compra, 
al igual que la fecha de vencimiento en el caso de yogurt, mientras que para el caso de la 
manzana la anormalidad del color fue muy poco aceptada, así como el averío de las 
galletas en el caso del empaque. 
 
En complemento a los resultados de la investigación anterior pero estudiado a través de la 
técnica del seguimiento ocular usada por Helmert et al. (2017), con la introducción de las 
etiquetas de precio, se encuentra que si bien las intenciones de compra de los alimentos 
subóptimos con respecto a los ítems estándar era menor, cuando se presentaban 
diferentes etiquetas de precio la tendencia mejoraba de forma positiva hacia la compra de 
dichos alimentos con características anormales, ya que los productos fueron vistos más 
rápidamente e inspeccionados por más tiempo, parte del estudio también demostró que el 
diseño de la etiqueta de precio juega un papel importante en la fijación ocular, obteniendo 
que aquellas de color rojo, por ejemplo, resultaron en fijaciones mucho más prolongadas.  
Adicionalmente, los estudios de Trudel & Argo, (2013) evidencian también cómo el tamaño 
del producto y la distorsión de la forma influyen en la probabilidad de que los consumidores 
clasifiquen o no un producto como basura y posteriormente su decisión de reciclarlo.  
 
Para el caso específico del color, se destaca un rango importante de investigaciones que 
han demostrado su influencia en la percepción de alimentos, Francis (1995), quien en su 
estudio evaluó la influencia del color en la calidad percibida de tomates, cítricos y 
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arándano, fue uno de los primeros estudios en demostrar que esta atributo, que compone 
la apariencia de los alimentos, tiene impacto sobre la aceptabilidad, elección y preferencia 
de los alimentos en los consumidores.  
 
Elliot & Maier (2014), quienes realizan una revisión del estudio de la relación de este 
atributo con el comportamiento en escenarios como competencias deportivas, el color de 
la piel y la señalización sexual, reconocen el papel del color en el comportamiento del 
consumidor y su influencia sobre los juicios estéticos, además para el caso específico de 
las comidas y las bebidas, identifican la fuerte relación que existe entre el color y la 
percepción del sabor, resultado que también fue identificado por Spence (2018) quien 
indica que este atributo afecta la percepción de la comida, en específico, cuando el color 
cambia, ya sea por el tono o la saturación del mismo, esto cambiará también el sabor 
percibido del alimento. 
 
Foroni, Pergola, & Rumiati (2016) quienes estudiaron los mecanismo básicos que 
subyacen al papel del color en la percepción de los alimentos, demostraron que los 
humanos están más motivados por comida que posea matices rojizos en contraste con 
matices verdosos. 
 
Spence en su estudio sobre el impacto psicológico del color de los alimentos (2015), 
reconoce al color como uno de las señales sensoriales intrínsecas al producto más 
importantes, el cual puede tener significados diferentes y, por lo tanto, dar lugar a una alta 
variedad de expectativas, para diferentes grupos de edad, y en diferentes culturas. 
Por otro lado König & Renner (2018), identifican al color como una de las propiedades 
visuales de los alimentos más importante cuando se decide cuáles y en qué cantidad 
consumir alimentos, sus investigaciones resultaron en demostrar que los platos son más 
balanceados y por lo tanto más saludables cuando existe una alta variedad de colores. 
 
En análisis de lo anterior, y en concordancia con los expuesto por de Hooge   (2017, p. 88) 
“es importante para futuras investigaciones una distinción de las desviaciones de la 
apariencia en términos de forma, color y tamaño”, con el fin de identificar cual es el criterio 
del aspecto físico más aparente e importante para los consumidores (Loebnitz et al., 2015), 
para efectos de este estudio, la estética percibida, representada a través de la apariencia 
de las frutas y verduras, se evaluará a través de dos propiedades, el color y la forma, por 
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ser las características principales que definen el aspecto externo de las mismas, y 
demostrado con las investigaciones anteriormente citadas,  influencian la impresión del 
producto en el consumidor y por lo tanto su decisión o intención de compra, así entonces, 
la investigación plantea las siguientes hipótesis: 
H4: La característica más importante para el consumidor a la hora de comprar frutas y 
verduras es la forma. 
H5: La característica más importante para el consumidor a la hora de comprar frutas y 
verduras es el color. 
1.4 Intención de Compra 
El comportamiento de compra “se refiere a la conducta de compra de los consumidores 
finales, es decir de los individuos y las familias que compran bienes y servicios para uso 
personal”, y cuyo resultado son las decisiones de compra que se convierten en el punto 
focal de las actividades de marketing, los factores que influyen en dicho comportamiento 
son de tipo cultural, en donde se encuentra entre otros la clase social; de tipo social, en 
donde se encuentran los grupos de referencia, la familia, los roles y el estatus; los 
personales, que se refieren a la edad y etapa del ciclo de vida del consumidor, ocupación, 
situación económica, estilo de vida, personalidad y auto-concepto y finalmente, los 
psicológicos, entre los que se encuentra la motivación, la percepción, el aprendizaje, las 
creencias y actitudes  (Kotler & Armstrong, 2012, pp. 133–135). 
 
Keller (2001) amplia el espectro de los conceptos asociados con la compra, introduciendo 
la motivación de compra, entendida como la importancia que le da el consumidor al 
producto o servicio y la habilidad de compra, referida al conocimiento que tienen de la 
marca del producto en una categoría y a la habilidad de juzgar su calidad con el 
conocimiento que poseen, es por ello que la influencia conjunta de las experiencias 
pasadas y las expectativas del consumidor con respecto a los productos de una cierta 
categoría, la percepción de la calidad del producto y la situación específica de consumo 
serán los determinantes de que comprar, que comer y que desechar (Jaeger et al., 2018) 
Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard (2015), reconocen que la decisión de compra de los 
clientes es un proceso complejo, y que la intención de compra generalmente está 
relacionada con el comportamiento, las percepciones y las actitudes de los consumidores, 
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lo anterior, condicionado al comportamiento de compra, el cual es un punto clave para que 
los consumidores accedan y evalúen el producto específico.  
 
Sheth, Mittal, & Newman (como se cita en Wee et al., 2014, p. 382) indican que la 
percepción es uno de los factores psicológicos que pueden influir en el comportamiento de 
compra del consumidor y es el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e 
interpreta la información que recibe del entorno, de allí se reconoce que los consumidores 
crean decisiones basadas en lo que perciben más que en lo básico de la realidad objetiva 
(Schiffman & Kanuk, 2010), teniendo en cuenta lo anterior, es importante mencionar que 
los atributos del producto que pueden percibirse y por lo tanto determinar una intención de 
compra son los llamados atributos de búsqueda, descritos en el subcapítulo 1.2, los cuales 
“el consumidor puede determinar por inspección antes de la compra” (Nelson, 1974, p. 
730) y que “pueden juzgarse sin esfuerzo inspeccionando físicamente los productos” (Lee 
& Yun, 2015, p. 260). 
 
Para Younus, Rasheed, & Zia, la intención de compra es “la preferencia del consumidor 
para comprar el producto o el servicio” (2015, p. 9), mientras que Shah Hussain, Aziz, 
Jaffari, Waris & Ejaz  (2012), definen la intención de compra como “un tipo de decisión en 
la que se estudia por que un cliente compra una marca en particular”.    
 
Varios autores reconocen que la intención es un indicador de la disposición de una persona 
para realizar un comportamiento (en este caso la compra real), y cuanto más fuerte es la 
intención de un individuo para realizar un comportamiento particular, mayor es la 
probabilidad de realizar tal comportamiento (Ajzen, 1991; Chang & Wildt, 1994; Pandey & 
Srivastava, 2016; Wee et al., 2014), es por ello que el consumidor que muestre intenciones 
de comprar cierto producto, exhibirá tasas de compra reales más altas que aquellos que 
no demuestran una intención de compra (Brown, Pope, & Voges, 2003), adicionalmente lo 
identifican como un concepto que abarca varios significados esenciales, como lo son la 
disposición de los consumidores a considerar comprar, la intención de compra en el futuro 
y la decisión de recompra (Rahman, Haque, & Khan, 2012). 
 
Para esta tesis de investigación, la intención de compra se define como “la posibilidad que 
los consumidores tienen para planear o estar dispuesto a comprar un determinado 
producto o servicio en el futuro” (Wu, Yeh, & Hsiao, 2011, p. 32), la cual está relacionada 
48 Evaluación De La Relación Entre Calidad Percibida, La Estética Percibida Y La Intención De Compra 
Para Frutas Y Verduras Con Imperfecciones Superficiales 
 
 
con el comportamiento, la percepción y la actitud de los consumidores (Jaafar et al., 2013, 
p. 75) y principalmente influenciada por el valor percibido (Chang & Wildt, 1994) 
Vicki Morwitz (2014) en su publicación “intenciones de compra de los consumidores y sus 
comportamientos”, expone que las intenciones de compra deberían predecir el 
comportamiento futuro, ya que permiten que cada individuo incorpore los factores que le 
son más relevantes en su decisión de compra, por lo que dichas intenciones son usadas 
como sustitutos de un comportamiento futuro y por lo tanto son incorporados a los estudios 
de mercado y a los modelos de pronóstico de toda tipología de productos; la publicación 
soporta a través de los resultados de varias investigaciones empíricas, que “los gerentes 
de marketing tienen buenas razones para confiar en las intenciones de compra de los 
consumidores como un indicador de lo que los consumidores harán en el mercado en el 
futuro”, dado que la literatura académica proporciona una convincente evidencia teórica y 
empírica de la fuerte relación entre las intenciones de los individuos y su comportamiento. 
Así entonces, la investigación de Wee et al (2014) demostró que para el caso de los 
alimentos orgánicos  la intención de compra varía dependiendo de factores 
sociodemográficos como lo son el género, el área de residencia, la edad, nivel de 
educación y nivel de ingresos, adicionalmente obtienen que la forma en que los 
consumidores perciben los productos determinará su intención de comprarlos y 
consumirlos, lo cual posteriormente conducirá al comportamiento real de la compra del 
producto. 
 
La calidad del producto es un factor clave en la evaluación de la intención de compra. Es 
un proceso continuo de mejora, en el que los cambios aumentan el rendimiento del 
producto y, en consecuencia, la satisfacción de las necesidades de los clientes, en este 
mismo estudio se comprobó que la marca, y la publicidad impactan positivamente la 
intención de compra (Mirabi et al., 2015, p. 268). 
 
En general, se puede decir que “la intención de compra de un cliente está influenciada por 
la calidad del producto y el valor que el cliente percibe” (Gogoi, 2013, p. 82), es decir que 
la calidad percibida del producto influencia directamente la intención de compra, cuyo 
aumento o no, se condiciona a través de la experiencia de consumo, pues es cuando se 
comprueban las percepciones de calidad y precio que el consumidor tiene en el momento 
de la compra; adicionalmente, el conjunto de los atributos que construyen la calidad 
percibida es la principal fuente de satisfacción, la cual se considera uno de los constructos 
Capítulo 1: Marco teórico – conceptual  49 
 
más importantes en marketing, esto teniendo en cuenta que es la calidad del producto la 
que satisface las necesidades del usuario (Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf, & Ahmed, 
2015). 
 
Existen muchos factores que pueden influenciar la intención de compra del consumidor, 
dependiendo de las características del producto objeto de estudio, para el caso de bienes 
como los computadores Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf, & Ahmed (2015) encontraron 
que son las caracteristicas de durabilidad, fiabilidad y sostenibilidad, son las que 
principalmente son tenidas en cuenta por el usuario al momento de la decisión de compra; 
para el caso de alimentos orgánicos Rana & Paul (2017) a través de una revisión de 
literatura sobre las actitudes de compra de estos productos, encontraron que son la 
consciencia del impacto del alimento sobre la salud del consumidor (tambien encontrado 
en el estudio de Mondelaers, Verbeke, & van Huylenbroeck, 2009), la calidad, seguridad y 
la característica de ambientalmente amigable,  los atributos más importantes para la 
intención y la compra real de esta tipología de productos, esto coincide con lo encontrado 
por Shah Hussain et al. (2012) quienes demuestran que el consumidor puede considerar 
cuestiones ambientales al momento de la compra. 
 
Por otro lado Konuk (2018a) en su estudio sobre la intención de compra de productos de 
etiqueta privada “los cuales son aquellos que siendo fabricados por una compañía, se 
venden bajo la marca de otra” encontró también que la calidad percibida juega un papel 
determinante en la intención de compra así como la lealtad a la marca, por lo que predicen 
que las percepciones de alta calidad de los consumidores pueden llevar a aumentar sus 
intenciones de compra hacia los productos con ese tipo de etiquetas. 
 
En esta misma línea Wang (2017) identifica el empaque como un atributo importante del 
producto, ya que este es usado en el punto de compra, como un elemento que atrae a los 
consumidores potenciales y que expresa beneficios utilitarios y hedónicos, encontrando 
que los primeros impactan sobre la calidad percibida, mientras que los segundos impactan 
directamente sobre las intenciones de compra. 
 
Para el caso de las frutas y verduras frescas, las cuales generalmente son exhibidas sin 
ningún empaque o etiqueta , la apariencia es uno de los atributos más importantes de 
calidad para los consumidores y tiene un gran impacto en las decisiones de compra, las 
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investigaciones, tal y como se observa en la bibliografía consultada en el apartado anterior, 
han demostrado que los defectos y desordenes impactan altamente las preferencias de los 
consumidores, inclusive cambios menores en la apariencia externa pueden reducir las 
expectativas sensoriales del consumidor, alentando el rechazo de estos productos.  
Lo anterior, se soporta además en los estudios realizados por Gruber, Holweg y Teller 
(2016) quienes identifican que “los minoristas generalmente no ofrecen alimentos de forma 
anormal basados en el supuesto de que los consumidores rechazan los alimentos que se 
desvían físicamente de alguna norma, por lo tanto esta práctica contribuye 
significativamente a la pérdida de alimentos” (Loebnitz, Schuitema, & Grunert, 2015, p. 
408) y reconocen que en la cadena de suministro los minoristas influyen en las decisiones 
de compra y consumo de los hogares controlando los puntos de venta y estimulando 
comportamientos específicos a través de medidas de marketing, adicionalmente en el 
punto de compra, los consumidores desean productos “óptimos” y evitan productos que no 
lo son, ya que se les ha enseñado a ser críticos de los defectos de calidad  (Jaeger et al., 
2018, p. 11). 
 
Por lo anterior, se reconoce a la variable de intención de compra, como un elemento que, 
evaluado de la manera correcta, puede predecir la compra real de un producto, y cuyos 
resultados en relación con la calidad percibida y la estética percibida, en el marco de esta 
investigación, pueden derivar en implicaciones gerenciales importantes que pueden 
impactar la venta y el consumo de frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
 
La información presentada en el desarrollo de este primer capítulo, responde al 
cumplimiento del primer objetivo propuesto, y enmarca el desarrollo de esta tesis en el 
ámbito del comportamiento del consumidor para la compra y consumo de alimentos, en 
específico de frutas y verduras identificados como objetos de investigación, a través de 
dicha información fue posible la definición y delimitación de las variables y el 
establecimiento de las hipótesis sobre las cuales se construirá el modelo, cuya 
metodología, resultados y análisis se encuentran en los siguientes capítulos.
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2. Capítulo 2: Diseño Metodológico  
En este capítulo se realiza una descripción detallada de la metodología usada para el 
desarrollo de la investigación, en donde se establece el paradigma, el tipo de diseño 
experimental, el diseño muestral, las fases desarrolladas para la construcción y validación 
tanto del instrumento de recolección de información como del modelo, así como los 
softwares de apoyo y el tratamiento de los datos resultantes. 
Para dar respuesta a la pregunta formulada ¿cuál es la relación entre la calidad percibida, 
la estética percibida y la intención de compra para frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales?, y cumplimiento a los objetivos planteados, teniendo en cuenta la literatura 
abordada, la problemática estudiada y la pregunta de investigación planteada, el presente 
trabajo va a ser abordado desde el paradigma post-positivista, el cual efectúa un rescate 
del sujeto y de su importancia, en donde la observación implica una inserción de lo 
observado en un marco referencial, constituido por valores, intereses, actitudes y 
creencias, en donde se reconoce que “todo conocimiento es personal” (Polanyi, 1958), y 
que la realidad existe pero solo es posible aprehenderla de forma imperfecta y probable, 
luego los resultados no se constituyen como una verdad absoluta, sino como un resultado 
probablemente verdadero (Ramos, 2015). 
Este paradigma, así como el positivismo, hacen uso del enfoque cuantitativo, en donde tal 
y como lo expone Sandoval Casilimas (1996) el experimento y la estadística constituyen 
las principales (aunque no las únicas) herramientas de las que dispone el investigador para 
construir el conocimiento, el marco de observación y de análisis está orientado por la 
formulación previa de hipótesis y preguntas, que pretenden anticipar el comportamiento de 
la realidad objeto de estudio, las cuales son sometidas a una verificación empírica cuya 
meta de investigación es describir, explicar y/o predecir los fenómenos. 
El diseño será no experimental, pues no se manipulan o controlan las variables 
independientes por el investigador y, transversal teniendo en cuenta que el fenómeno no 
se analizara a través del tiempo, así mismo el estudio a aplicar será de tipo correlacional 
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(Malaga, Vera, & Ramos, 2008), ya que se pretende evaluar las posibles asociaciones y 
correlaciones entre las variables de estética percibida, calidad percibida e intención de 
compra. 
A partir de lo anterior, durante la investigación, tal y como se expuso en la introducción de 
la presente tesis, se desarrollaron las fases propuestas por Kerlinger & Lee  (2002) y 
visualizadas en la Figura  4:  
 
Figura  4. Metodología de investigación 
Fuente: Elaboración propia  
Fase 1: Problema-obstáculo-idea. 
Se define como aquella cuyo resultado final será la definición del problema y la pregunta 
de investigación concreta, proceso que inicia con una idea de investigación, que se 
convierte en una situación problemática y que a través de la búsqueda y lectura de 
información resulta en una expresión del problema de forma razonable y manejable. 
Para esta primera fase, se realiza una revisión de literatura con base a la siguiente 
ecuación de búsqueda (TITLE-ABS-KEY(Waste) AND TITLE-ABS-KEY (Marketing or 
perval or perceived value or consumer) AND TITLE-ABS-KEY (food or aliment* or 
agricult*)) en las bases de datos de Scopus, Web of Science, Jstor, Redalyc y Scielo, 
haciendo uso de la metodología RSL “Revisión sistemática de literatura” cuyo objetivo es: 
“Lograr la comprensión de teorías, conceptos y herramientas identificando el contexto en 
el cual fueron desarrolladas”, lo cual implica un trabajo de “organización, clasificación, 
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análisis y síntesis que permite conocer y dominar con rigurosidad un tema específico así 
como también lograr un mayor entendimiento de situaciones complejas  (Chicaíza-
Becerra, Riaño-Casallas, Rojas-Berrio, & Garzón-Santos, 2017, p. 6), 
En el proceso, también se identifican los autores más representativos en la literatura del 
fenómeno de estudio, para lo cual también se hizo uso de la herramienta Tree of Science, 
desarrollada por la Universidad Nacional de Colombia – Sede Manizales. 
La ecuación de búsqueda en las bases de datos mencionadas, para la fecha el mes de 
febrero de 2017, arrojó un resultado de 875 documentos, los cuales son organizados, 
identificados y priorizados con base a los siguientes criterios: ¿El artículo habla sobre 
alimentos? (1:si 2: no), si la anterior es positiva ¿Cuál es el alimento de la investigación?, 
¿El artículo habla sobre ingeniería? (1:si 2: no), ¿El articulo habla sobre marketing? (1:si 
2: no), si la anterior es positiva ¿Sobre cuál elemento del marketing ahonda el artículo? 
¿Cuál es su ubicación dentro del documento?, ¿El artículo habla sobre el análisis de 
alimentos y marketing? (1:si 2: no). 
Aquellos artículos que dieron cumplimiento al último criterio del párrafo anterior, fueron 
analizados con base a sus resúmenes, para un total de 83 artículos, de los cuales se 
identificaron los siguientes elementos: Tipo de artículo, ámbito de marketing, objetivo, 
variables, instrumento, técnica de recolección de la información, fuente, tipo de muestreo, 
tamaño muestral, diseño de investigación, procesamiento/técnica de análisis de 
Información, informantes/población/elementos, hallazgos, territorio/país; adicionalmente 
se establece con base a los criterios anteriores y su relación con la temática de 
investigación una prioridad (en orden de importancia de 1 a 5), para los cuales aquellos 
que obtuvieron prioridades iguales o mayores a 3, les fueron extraídos los aportes y se 
definen como los artículos de análisis final para la construcción de la problemática, el 
problema, la pregunta de investigación y la revisión de literatura final, es de anotar que el 
proceso de revisión sistemática finalizo en el mes de marzo del año 2017, sin embargo y 
teniendo en cuenta que “el primer paso no se completa perfectamente antes de iniciar el 
segundo” (Kerlinger & Lee, 2002, p. 17), la revisión de literatura continuo con una alerta de 
la ecuación planteada en la base de datos de Scopus (identificada como aquella que 
contuvo los artículos más representativos en el tema de investigación), hasta el mes de 
abril del año 2019. 
Así entonces se define la problemática, el problema concreto y la pregunta de 
investigación, identificadas en la introducción del documento. 
Fase 2: Hipótesis. 
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Se define como aquella fase, que después de intelectualizar el problema, de referirse a 
experiencias pasadas para posibles soluciones y de observar fenómenos relevantes, 
resulta en la formulación de las hipótesis de investigación, construidas como un enunciado 
conjetural acerca de la relación entre dos o más fenómenos o variables. 
Para la temática de investigación, y a partir de la primera fase de investigación, se define 
que la relación entre las variables de calidad percibida, estética percibida e intención de 
compra para frutas y verduras con imperfecciones superficiales, es el objetivo de estudio, 
a partir del cual se definen las hipótesis de investigación descritas en la revisión de 
literatura y definición conceptual de cada una de las variables contenidas en el capítulo 0.  
Fase 3: Razonamiento-deducción 
Se define como la fase en donde el científico deduce las consecuencias de las hipótesis, 
en un proceso de “trasladarnos de un contexto amplio a una situación más específica” 
(Kerlinger & Lee, 2002, p. 15), en donde el objetivo es aportar implicaciones operacionales 
sobre como comprobar las hipótesis planteadas.  
Para esta fase se procede al diseño de la encuesta a partir de la construcción de una 
escala que permita recolectar la información, con base a la operacionalización de las 
variables en indicadores, preguntas e ítems; este proceso fue alimentado con los ítems de 
investigaciones empíricas en el tema o temáticas similares, quienes, a través de su uso, 
comprobaron su eficacia para la recolección de la información de dichas variables y su 
posterior análisis, esta información puede consultarse en la Tabla 4. El instrumento y su 
validación se encuentran en el subcapítulo 2.2 del presente documento. 
Fase 4: Observación-prueba-experimento. 
Para esta fase, el objetivo es probar la relación de las variables expresada en las hipótesis, 
a través de la observación, la prueba y la experimentación, para lo cual se procede a la 
identificación de la población y la muestra a la cual se van a aplicar los instrumentos 
construidos e identificados en la fase anterior, posteriormente, teniendo en cuenta los datos 
recolectados, estos son analizados desde una perspectiva descriptiva y confirmatoria a 
través de su inclusión en el modelo establecido, a través del cual se realiza un análisis de 
los mismos, cuyos principales resultados puedan proveer la evidencia suficiente para 
apoyar o rechazar las hipótesis planteadas, así como dar cumplimiento a los objetivos de 
investigación. 
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2.1 Diseño muestral  
El diseño muestral se llevó a cabo siguiendo el proceso definido por Hamed Taherdoost 
(2016), en el cual en primer lugar se define la población objetivo para esta investigación 
“Consumidores habituales de frutas y verduras en Colombia”, en segundo lugar se 
selecciona un marco de muestreo en el cual se denota una lista de los casos reales a partir 
de los cuales se extraerá la muestra, con la condición de que este sea representativo de 
la población, así entonces se define este marco como los “consumidores habituales de 
frutas en Bogotá”. En tercer lugar, se determina la técnica de muestreo, la cual para este 
caso será de tipo no probabilística por conveniencia, debido a las limitaciones económicas 
y temporales del estudio, sin embargo, el tamaño de la muestra a seleccionar debe ser 
representativa y permitir la inferencia estadística necesaria en el proceso de comprobación 
de las hipótesis. En cuarto lugar, se determina el tamaño de la muestra para lo cual se 
toma como base la información del Departamento Administrativo Nacional de Estadística, 
organizmo que en su documento “Estimación y proyección de población nacional, 
departamental y municipal total por area (1985-2020)”, indica que la población en Bogotá 
para el año 2017 es de 8’080.734 millones de habitantes (DANE, 2017a), por otro lado 
en su documento “Proyecciones de población a nivel nacional y departamental por sexo y 
edades simples hasta 80 años y más” indica que la población de Bogotá entre los 19 y 64 
años para el año de 2017 es de 5’113.298 millones de habitantes (DANE, 2017b). 
Dado que el estudio en cuestión desea conocer las intenciones de compra de la población 
que generalmente realiza los procesos de provisión de alimentos en los hogares, se eligió 
tal rango de edades, entre quienes se encuentran los mayores de 18 años, edad en la que 
legalmente se puede adquirir un empleo en el país, y menores de 65 años, tomando como 
principal indicador el poder adquisitivo de la población, adicionalmente, concuerda con los 
dos rangos de edades (19-50) y (51-64) que el DANE ha seleccionado para la tabulación 
de sus estudios estadísticos de la población consumidora de frutas y verduras en 
Colombia, sus departamentos y ciudades en el documento “Encuesta Nacional de la 
Situación Nutricional de Colombia”  (Profamilia, Instituto Nacional de Salud, Universidad 
de Antioquia, OPS, & Instituto Colombiano de Bienestar Familiar, 2006) 
Del documento anterior, se extrae que el porcentaje de consumidores de frutas (habitantes 
entre 19 y 64 años de edad) en Bogotá fue del 63.3%, mientras que, para las verduras, en 
el mismo rango de edad en Bogotá, fue de 72.7%, lo cual resulta en un promedio de 68% 
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de habitantes en Bogotá, lo cual equivale a 3’477.043 habitantes consumidores de frutas 
y verduras entre los 19 y los 64 años de edad. 
La fórmula para el cálculo de tamaño de muestra en muestreo aleatorio simple para 
poblaciones finitas es la siguiente: 
𝑛 =  
N ∗ Za2 ∗ p ∗ q
𝑑2 ∗ (N − 1) + Za2 ∗ p ∗ q
 
En donde: 
N = tamaño de la población  
Z = nivel de confianza para este caso 95% 
P = probabilidad de éxito, o proporción esperada  
Q = probabilidad de fracaso  
D = precisión (Error máximo admisible en términos de proporción). 
Así entonces, y teniendo en cuenta los datos estadísticos anteriores, la muestra se obtiene 
de la siguiente manera: 
𝑛 =  
3.477.043 ∗ 1.962 ∗ 0.68 ∗ 0.32
0.072 ∗ (3.477.043 − 1) + 1.962 ∗ 0.68 ∗ 0.32
= 170.5 ~ 171 
La muestra se realizará de tipo no probabilística por conveniencia, sin embargo, se esperan 
al menos 200 respuestas en total siguiendo las recomendaciones de Ferrando & Anguiano-
Carrasco (2010) y Campo & Oviedo (2009) y al menos unas 171 efectivas, con un margen 
de error del 7%, ya que esta es una muestra que permite la inferencia estadística necesaria 
para obtener la información requerida en el proceso de prueba de hipótesis; lo anterior 
entendiendo a que, si bien la muestra no es probabilística, esta debe ser representativa. 
2.2 Instrumento 
La recolección de los datos necesarios para la comprobación de las hipótesis planteadas 
en el presente estudio se realizó a través de la construcción de un cuestionario. 
Un cuestionario se refiere a un documento que incluye una serie de preguntas abiertas y 
cerradas a las que se invita al encuestado a proporcionar respuestas, y que se diseña para 
ser completado sin ninguna interacción directa con el investigador, ya sea en persona o de 
manera remota; estos son usados para conducir una investigación cuantitativa donde el 
investigador desea perfilar la muestra en términos numéricos, entender alguna relación 
entre variables o desarrollar y probar escalas de medición (Rowley, 2014). 
Para este proyecto de investigación, el objetivo principal es el de entender la relación entre 
las variables de calidad percibida, estética percibida e intención de compra, para el 
contexto de venta y consumo de frutas y verduras con imperfecciones superficiales, así 
entonces y teniendo en cuenta los pasos para la estructuración de un instrumento de 
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medida recomendadas por Chaparro & Duque (2012, p. 171), se establece el proceso 
llevado a cabo para la construcción del cuestionario ilustrado en la  
Figura  5. Procedimiento para la construcción del instrumento 
  
 
Figura  5. Procedimiento para la construcción del instrumento 
Fuente: Elaboración propia  
Los primeros 5 pasos del anterior procedimiento, corresponden a la construcción de la 
matriz de congruencia metodológica (Tabla 1), la cual permite organizar las etapas del 
proceso de la investigación de manera que exista una congruencia entre cada una de las 
partes involucradas en dicho procedimiento (Rendón, 2001), a partir de la revisión de 
literatura se especifica la información requerida, en términos de los objetivos de la 
investigación y las hipótesis planteadas, se procede a la definición conceptual de las 
variables, tal y como se observa en el capítulo uno de la presente tesis, subsecuentemente 
la operacionalización de estas obedece a su transformación a términos concretos, 
observables y medibles, estos últimos referidos a los indicadores y finalmente se define el 
tipo de pregunta que se desea aplicar para la recolección de la información necesaria en 
el análisis estadístico y matemático. 
1. Especificación 







n de variables 
4. Definición de 
indicadores
5. Definición del 
tipo de preguntas
6. Elaboración del 
cuestionario
7. Evaluación de 
jueces 
8. Ajuste y 
realización del 
cuestionario final
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Tabla 1. Matriz de congruencia metodológica. 
Fuente: Elaboración propia 
Objetivos Hipótesis Variables (Definición 
conceptual) 
Operacionalización Indicadores Tipo de 
pregunta 
Objetivo General 
Evaluar la relación 
entre la calidad 
percibida, la estética 
percibida y la intención 







revisión teórica las 
variables de estética 
percibida, calidad 
percibida e intención 




Evaluar la relación 
entre las variables de 
estética percibida y 
calidad percibida para 
el escenario de 




H1: La calidad 
percibida influye 
positivamente sobre 
la intención de 
compra.  
H2: La estética 
percibida influye 
positivamente sobre 
la calidad percibida 
de frutas y verduras 
H3: La estética 
percibida influye 
positivamente sobre 




importante para el 
consumidor a la 
hora de comprar 




importante para el 
consumidor a la 
hora de comprar 
frutas y verduras es 
el color. 
Calidad percibida: juicio global 
de los consumidores de la 
excelencia o superioridad general 
de un producto, que se deriva de 
la evaluación de los atributos 
asociados al mismo, y que toma 
lugar en un contexto comparativo 
(Zeithaml, 1988); es un constructo 
perceptual y evaluativo (Cardello, 
1995) que surge del juicio 
subjetivo del consumidor (K. G. 
Grunert, 2005), que es relativo a 
sus necesidades (Steenkamp, 
1986), y que por lo tanto es una 
noción que existe en su mente 
(Calvo-Porral & Levy-Mangin, 
2017). 
Estética percibida: variable que 
determina si, y en qué nivel, una 
imagen, un objeto o un evento es 
juzgado o experimentado por un 
conjunto representativo de 
individuos como bonito o feo 
(Palmer et al., 2013, p. 82), es 
representada por la apariencia: 
“primera impresión que el 
consumidor recibe y componente 
más importante de aceptación y 
eventualmente de decisión de 
Calidad percibida: 




salubridad de las 





prácticos como uso 
final, y conveniencia 
para la realización 








Frescura de las 

















a la belleza, en 
términos de color y 
forma de las frutas y 
verduras, 
percepción de que 
una fruta no será 




comunes al ojo del 
Estética 
percibida: 





sobre el juicio de 
la belleza, en 
relación con las 
imperfecciones 
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Objetivos Hipótesis Variables (Definición 
conceptual) 
Operacionalización Indicadores Tipo de 
pregunta 
Evaluar la relación 
entre las variables de 
estética percibida e 
intención de compra 
para el escenario de 




Evaluar la relación 
entre las variables de 
calidad percibida e 
intención de compra 
para el escenario de 




 compra” (A. López-Camelo, 2004, 
p. 91) y se determina es 
determinada por factores físicos 
como lo son el tamaño, la forma, 
el color, la presencia de defectos 
entre otros (Barrett et al., 2010). 
Intención de compra: “la 
posibilidad que los consumidores 
tienen para planear o estar 
dispuesto a comprar un 
determinado producto o servicio en 
el futuro” (Wu et al., 2011, p. 32), la 
cual está relacionada con el 
comportamiento, la percepción y la 
actitud de los consumidores 
(Jaafar et al., 2013, p. 75) y 
principalmente influenciada por el 
valor percibido (Chang & Wildt, 
1994) 
consumidor (Block 
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El paso número 6 consistió en la redacción de las preguntas del cuestionario y su 
elaboración inicial; las preguntas fueron extraídas de ítems de investigaciones empíricas, 
consultadas en la revisión de literatura, que evaluaron las variables (o atributos) en 
escenarios diferentes o similares, pero que a través de sus respectivas investigaciones 
demostraron presentar, validez de contenido y buenos resultados en la medición de cada 
una de ellas; un aspecto importante a tener en cuenta es que se incorporaron imágenes 
reales de las frutas y verduras seleccionadas para los ítems gráficos, estas fotografías 
fueron tomadas de productos adquiridos en la Plaza de Mercado La Ferias, el 16 de 
septiembre de 2018 con una cámara semi - profesional Nikkon D3200, se seleccionó el 
color rojo como el predominante para las frutas y verduras de la escala gráfica, fresa y 
manzana y pimentón y tomate respectivamente, debido a que este es uno de los colores 
con los cuales se ha comprobado una mayor atracción y fijación del ojo humano (Helmert 
et al., 2017), además de ser el color en el cual la literatura más se ha concentrado (Elliot & 
Maier, 2014) , esto también con el objetivo, de minimizar los errores metodológicos de los 
estudios empíricos donde el color actúa como variable o indicador ya que los cambios de 
croma o matiz, así como de sus propiedades afectan los resultados del estudio (Elliot & 
Maier, 2014), las fotografías usadas e integradas en el instrumento pueden ser observadas 
en el Anexo B de la presente tesis. 
 
Dado que es importante realizar una caracterización sociodemográfica de la población 
objetivo, se incluyeron ítems de este tipo al inicio del cuestionario, así como ítems que 
sirvieron como mecanismo de inclusión o exclusión para los participantes, lo anterior, 
atendiendo a la premisa de que solo aquellos individuos que consuman, compren o hayan 
comprado frutas y verduras, cuentan con el conocimiento para responder de manera 
adecuada a todos los ítems del cuestionario. 
 
El paso número 7 correspondió a la evaluación de jueces, la cual consistió en un análisis 
de los ítems del cuestionario, incluyendo también los ítems gráficos, por parte de “personas 
con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en 
éste y que pueden dar información, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar-Pérez & 
Cuervo-Martínez, 2008, p. 29), en el que cada uno emitió un concepto sobre las preguntas 
o ítems formulados con respecto a su contenido, redacción, estructura e idoneidad de las 
opciones de respuesta. 
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En concordancia con la definición de expertos citada anteriormente, se definen tres 
criterios específicos para su selección: 
1. Trayectoria en el tema: Años de experiencia en docencia e investigación en el 
área de administración, marketing, comportamiento del consumidor. 
2. Reconocimiento como expertos: Reconocimiento como par evaluador4 ante 
COLCIENCIAS5 
3. Formación académica: cualificación para dar información, evidencia, juicios y 
valoraciones. 
4. Disponibilidad y motivación para participar. 
 
Es importante resaltar que, para este estudio, y como lo indican Duque y Chaparro (2012, 
p. 172) incorporar ítems “derivados de la consulta al estado del arte sobre el tema de 
estudio y que sirvieron como base para construir el instrumento de medición, lo dota de 
validez de contenido”, teniendo en cuenta además, que los resultados empíricos de las 
investigaciones citadas para cada uno de los ítems, demuestran un proceso de 
cumplimiento de los coeficientes y mediciones dentro del rango indicado por la literatura 
para establecer la validez de contenido de una escala, concepto definido como que “los 
ítems de un instrumento de medición deben ser relevantes y representativos del constructo 
para un propósito evaluativo particular”  (Escobar-Pérez & Cuervo-Martínez, 2008, p. 28) 
en este caso para el contexto de compra y/o consumo de frutas y verduras perfectas o 
imperfectas. 
 
Adicionalmente, tal y como lo indican Fagarasanu & Kumar (2002, p. 360) si se ha 
demostrado que una herramienta funciona bien en un estudio similar, esto aumentará las 
posibilidades de ser confiable y válido en el estudio real, esto nuevamente refiriéndose a 
la posibilidad de adaptar ítems de escalas usadas en estudios previos similares y aplicarlas 
al estudio a realizar, al respecto, es importante también mencionar que el instrumento 
derivado de dicho proceso cumplió con todas los coeficientes e indicadores de consistencia 
interna, validez convergente y discriminante, tal y como se consigna en el apartado 3.4 del 
presente documento. 
                                               
4 Par evaluador: Persona natural de reconocida trayectoria y amplia experiencia y conocimiento, reconocido 
por COLCIENCIAS como Investigador Junior, Asociado o Sénior; o en los casos que lo amerite, personas con 
reconocida trayectoria específica en las temáticas a evaluar que cumplan con los requisitos establecidos, 
según resolución 1037 de 2014 de COLCIENCIAS. 
5 COLCIENCIAS: Departamento Administrativo de Ciencia, Tecnología e Innovación, encargado de promover 
las políticas públicas para fomentar la ciencia, la tecnología y la innovación en Colombia. Tomado de: 
https://www.colciencias.gov.co/quienes_somos/sobre_colciencias/funciones 
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En la Tabla 2 se consignan los perfiles de los jueces que evaluaron los ítems del 
instrumento propuesto, en cumplimiento de los criterios definidos para su selección, se 
aclara que los resultados de la evaluación de jueces no sugirieron la eliminación de 
ninguno de los ítems, por lo que en transformación de las opiniones de los jueces en 
aceptado o eliminado, con el fin de calcular el indicador de concordancia dicotómico Kappa 
de Cohen, se obtiene que al ser todas las respuestas iguales entre los jueces, el software 
propuesto para el cálculo del indicador no las procesa, toda vez que se configuran en 
constantes; sin embargo si se tuvieron en cuenta las observaciones realizadas, para 
ajustar opciones de respuesta, agregar ítems o eliminar aquellos que se consideraron por 
los expertos como similares, con el fin de acortar el instrumento y facilitar su 
diligenciamiento por parte de los participantes. 
 
En el Anexo A, se encuentra la consolidación de las respuestas de los jueces, en el 
instrumento de validación que se compone de los ítems inicialmente propuestos para la 
evaluación de las relaciones entre las variables establecidas, en acompañamiento de este 
proceso se envió la matriz de congruencia metodológica consignada en la Tabla 1, 
información con base a la cual se evaluaron de forma cualitativa la relevancia, coherencia, 
suficiencia y claridad de dichos ítems así como sus opciones de respuesta. 
En el Anexo B, se encuentra el instrumento final ajustado, teniendo en cuenta cada una de 
las recomendaciones realizadas por los jueces, y construido en el software Qualtrics® lo 
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Tabla 2. Perfiles de jueces  
 
Juez Juez N° 1 Juez N° 2 Juez N° 3 
Nombre Silvana María Dakduk 
Valle 






Docencia e investigación 
en el área de psicología, 
administración -  
marketing y 
comportamiento del 
consumidor mayor a 10 
años  
Docencia e investigación 
en el área de psicología - 
comportamiento del 
consumidor e investigación 
de mercados mayor a 10 
años 
Docencia e 
investigación área de 
administración – 
organizaciones (en 
especial del sector 
agropecuario) mayor a 
10 años  
Reconocimiento 
como experto 
Par evaluador reconocido 




Par evaluador reconocido 














Estudio de las 
atribuciones y las 
expectativas de éxito de 
estrategias de negocios 
dirigidas a los 
consumidores de bajos 
ingresos. 




Patrones de elección de 
marca en función de los 
cambios en los niveles de 
refuerzo utilitario e 
informacional en categorías 
de productos de consumo 
masivo. 
Doctorado en Ciencias 
Económicas 
Universidad Nacional de 
Colombia 
Gestión de sistemas de 
integración empresarial 
desde una perspectiva 
biológica. 
Magister Scientarum en 
Psicología Social 
Universidad Central de 
Venezuela 
Formas Alternativas de 
Ganarse la Vida: Una 
Aproximación 
Construccionista 















Revisión Cuantitativa de 










Universidad Nacional de 
Colombia 
Condominios – Modelo 
de organización 
Administrativa 
2.3 Recolección de datos  
Una vez finalizada la etapa de realización del instrumento, este fue construido en el 
software Qualtrics®, el cual provee una interfaz agradable con el usuario, quien puede 
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responder el cuestionario desde cualquier dispositivo electrónico, incluyendo teléfonos 
móviles con sistema operativo Android o iOS. 
 
La plataforma almacena no solo las respuestas de los participantes, sino la marca temporal 
de las mismas, el progreso, entendido como el porcentaje de preguntas respondidas sobre 
el total de preguntas obligatorias del cuestionario y el tiempo de respuesta.  
El cuestionario dio inicio el 9 de noviembre de 2018, y estuvo disponible hasta el 9 de 
diciembre de este mismo año, la forma en que el cuestionario fue enviado a los 
participantes, fue a través de las plataformas de mensajería móvil WhatsApp Messenger®, 
publicación en redes sociales como Facebook® y correos electrónicos a estudiantes y 
docentes de la Universidad Nacional de Colombia, a través del servicio oficial de esta 
universidad, el cuestionario fue encabezado con la siguiente información: 
 
Cordial Saludo, 
El siguiente cuestionario tiene como fin evaluar la relación entre la calidad percibida, estética 
percibida e intención de compra para frutas y verduras con imperfecciones superficiales como 
parte de mi tesis de maestría en administración de la Universidad Nacional de Colombia, la 
realización de esta encuesta no te tomará más de 10 minutos, tus respuestas serán anónimas 
y de gran valor para el desarrollo de esta investigación con fines académicos, en 
agradecimiento por tu participación, al finalizar la encuesta con solo dejarnos un e-mail o 
teléfono de contacto, podrás participar en el sorteo de un bono NETFLIX® o almacenes 
ÉXITO® según sea tu preferencia. 
Te agradezco de antemano tu interés en participar, 
 
 
En concordancia con lo anterior, fueron sorteados y entregados 3 bonos NETFLIX® y 2 
bonos ÉXITO®, el sorteo fue realizado el día 10 de marzo de 2019, de forma aleatoria a 
través de la herramienta Microsoft Excel. 
 
Es importante mencionar que las respuestas de los participantes fueron anónimas, 
recolectadas a través de canales y medios de comunicación oficiales, los datos fueron 
siempre tratados de forma agregada y no fueron modificados, adicionalmente, y con la 
finalidad de establecer que la población participante fuera consumidora y compradora de 
frutas y verduras se incluyeron en la encuesta dos ítems de exclusión, o preguntas filtros 
(la pregunta 5 y 6), sobre la cual en caso que la respuesta de consumo fuese casi nunca 
o que el participante nunca compra o haya comprado frutas y verduras, se daba un salto 
al fin del cuestionario, pues estas respuestas conducían a un tipo de perfil de participante 
que no correspondía al establecido en la muestra. 
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A continuación, en la Tabla 3 se observan los parámetros más importantes del proceso de 
recolección de datos. 
Tabla 3. Parámetros del proceso de recolección de datos 
Parámetro Datos 
Número de preguntas total 43 
Número de preguntas obligatorias  38 
Número de preguntas no obligatorias 5 
Número de preguntas cerradas 39 
Número de preguntas abiertas 4 
Número de respuestas totales 414 
Número de respuestas efectivas 313 
Tiempo promedio de respuesta 1.102 segundos (18 min y 4 segundos) 
 
2.4 Establecimiento del modelo 
 
Dado que el objetivo de la investigación es evaluar la relación entre las variables de calidad 
percibida, estética percibida e intención de compra, se hizo uso del modelo de ruta de 
mínimos cuadrados parciales PLS, como la principal herramienta basada en técnicas de 
varianza para la validación de instrumentos y la prueba de relaciones entre constructos 
(Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009), el modelo resulta ser muy efectivo  “cuando no se 
pueden realizar suposiciones de normalidad multivariada, ni de datos de escala de 
intervalo, y cuando el investigador está preocupado principalmente por la predicción de la 
variable dependiente” (Birkinshaw, Morrison, & Hulland, 1995, pp. 646–647). 
Adicionalmente, "las estimaciones de los parámetros de PLS revelan mejor la fuerza y la 
dirección (es decir, positiva frente a negativa) de las relaciones entre las variables en 
comparación con los coeficientes de correlación (…) además de evitar los sesgos de 
estimación de parámetros comunes en el análisis de regresión" (Calantone, Graham, & 
Mintu-Wimsatt, 1998, p. 28) 
El modelo de ruta de mínimos cuadrados parciales PLS, fue propuesto por Wold (1985) 
para el análisis de datos de alta dimensión en un entorno de baja estructura y ha sufrido 
varias ampliaciones y modificaciones, los modelos de ruta PLS se definen formalmente 
mediante dos conjuntos de ecuaciones lineales: el modelo interno y el modelo externo. El 
modelo interno especifica las relaciones entre variables no observadas o latentes, mientras 
que el modelo externo especifica las relaciones entre una variable latente y sus variables 
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observadas o manifiestas (Henseler et al., 2009) tal y como se puede visualizar en la Figura  
6. 
 
Figura  6. Ejemplo de un modelo de ruta PLS. 
Fuente: (Henseler et al., 2009, p. 285) 
Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt (2017) definen los siguientes pasos para la construcción del 
modelo PLS: 
1. Preparar un diagrama que ilustre las hipótesis de investigación y muestre las 
relaciones a ser examinadas entre las variables, esto se entiende como un modelo 
de trayectoria, el cual conecta variables o constructos basados en la teoría y la 
lógica para mostrar visualmente las hipótesis que se probarán. Estos modelos se 
componen de dos elementos, tal y como lo menciona Henseler et al. (2009), el 
modelo estructural o modelo interno, el cual describe las relaciones entre las 
variables latentes, y el modelo de medición (o modelo externo), el cual describe la 
relación entre las variables latentes y sus indicadores. 
2. Para el caso de los modelos estructurales, se deben tener en cuenta dos 
elementos: la secuencia de los constructos y las relaciones entre ellos, como regla 
general, se establece una secuencia de izquierda a derecha, donde los constructos 
predictores (o independientes) se ubican a la izquierda, mientras que los 
constructos dependientes (o el resultado) a la derecha, los constructos 
independientes solo tienen flechas que salen de este, y son denominados 
exógenos, mientras que los constructos considerados dependientes, tienen 
únicamente flechas que apuntan hacia su interior, y son denominados endógenos, 
existe también el caso de constructos que operan como variables independientes 
y dependientes, las cuales son también denominadas endógenas, para el modelo 
presentado en la Figura  7, las variables de calidad percibida e intención de compra 
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son consideradas endógenas, mientras que la variable de estética percibida 
exógena. 
3. En el caso de los modelos de medida (o externos), existen dos formas en que estos 
pueden presentarse, de manera formativa o de manera reflectiva, el primero se 
representa por flechas que van hacia el interior del constructo, en cuyo caso los 
ítems en conjunto forman la variable, no comparten un tema en común, en la 
mayoría de casos no se correlacionan, no son intercambiables y eliminar alguno de 
estos puede cambiar potencialmente el significado de la variable, en contraste, los 
modelos reflectivos, representados por flechas que salen del interior de la variable, 
son aquellos en cuyos ítems comparten un tema en común, se espera que estén 
altamente correlacionados, son intercambiables y si se remueve uno no se cambia 
el significado de la variable, siempre y cuando el constructo tenga suficiente 
fiabilidad, estos son vistos como una muestra representativa de todos los posibles 
ítems disponibles dentro del dominio conceptual del constructo (Nunnally & 
Bernstein, 1994), así entonces para el modelo de la Figura  7 se hace uso de un 
modelo tipo reflectivo.  
 
Dando cumplimiento a lo anterior, teniendo en cuenta los objetivos e hipótesis de la 
investigación y los ítems del cuestionario asociados a la medición de cada una de las 
variables consignadas en la Tabla 4, se establece el modelo de la Figura  7. 
 
Una vez establecido el modelo, se llevó a cabo la metodología planteada por Hair et al. 
(2017), para la evaluación de la fiabilidad de la consistencia interna y validez convergente 
del instrumento a través de la verificación de los valores de aceptabilidad en la prueba de 
consistencia interna, para el coeficiente alpha de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la 
varianza media extraída (AVE), adicionalmente se realizaron los análisis para la 
comprobación de la validez discriminante y finalmente la calidad del modelo, sus variables 
y sus ítems a través del análisis de colinealidad, y de las relaciones finales entre las 
variables endógenas y exógenas a través de los coeficientes de trayectoria del modelo, el 
coeficiente de determinación R2, el tamaño del efecto f2, la relevancia predictiva Q2 y el 
tamaño del efecto q2, todo lo anterior a través del uso de SMARTPLS3®. 
 
Para el uso del software SMARTPLS3® se dispone de tres procedimientos principales: 
Algoritmo PLS, Bootstrapping y Blindfolding. 
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El algoritmo PLS tiene aplicaciones predictivas, y generalmente es recomendado cuando 
existe poca información teórica sobre el tema, tal y como lo es la relación de las variables 
de calidad percibida, estética percibida e intención de compra para el escenario de compra 
de frutas y verduras con imperfecciones superficiales, a diferencia de los métodos de 
covarianza como el CBSEM, se recomienda el método de varianza PLS debido a que su 
objetivo no es la ratificación de una teoría, sino la predicción o construcción de una, dado 
que indica las relaciones causales con un efecto significativo (Henseler et al., 2009) 
 
El modelo de rutas o “Path Analysis” que se deriva de este procedimiento es un “método 
que permite evaluar el ajuste de modelos teóricos en los que se proponen un conjunto de 
relaciones de dependencia entre variables (…), puede considerarse una extensión del 
modelo de regresión múltiple, donde no solamente se verifica la contribución directa de un 
conjunto de variables independientes sobre una dependiente sino también la interacción 
entre las variables predictoras y la influencia indirecta de las mismas sobre las variables 
dependientes” (Como se cita en Pérez, Medrano, & Sánchez Rojas, 2013, p. 52). 
 
Por otro lado el procedimiento de Boostrapping, responde a un “tipo de técnica de 
remuestreo de datos que permite resolver problemas relacionados con la estimación de 
intervalos de confianza o la prueba de significación estadística” , que no realiza un enfoque 
matemático sino hace uso de la información disponible en los datos (Ledesma, 2016), a 
través de esta técnica, disponible en el software SmartPLS3, es posible probar la 
significancia de los coeficientes de ruta (a través de los valores t, prueba de distribución 
con grados de libertad para comprobar si la hipótesis nula es cierta y p, valor de la 
probabilidad de rechazar erróneamente una hipótesis nula verdadera), así como de los 
valores de alfa de Cronbach, HTMT y R2 , lo anterior en vista de que PLS-SEM no asume 
que los datos se distribuyen normalmente, por lo que esta técnica es la prueba no 
paramétrica para demostrar la significancia requerida  (Smart PLS 3, 2019). 
 
Finalmente, el procedimiendo Blindfolding, permite evaluar la relevancia predictiva del 
modelo, a través del cálculo de parámetros como Q2, el cual “postula que el modelo 
estructural debe ser capaz de predecir adecuadamente cada indicador del constructo 
latente endógeno” (Joe F. Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011) , este procedimiento elimina 
sistemáticamente los puntos de datos y proporciona un pronóstico de sus valores 
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originales, para esto es necesario definir una distancia de omisión D que oscila entre 5 y 
12, un D= 7 implica que cada quinto punto de datos de los indicadores de una variable 
latente se eliminará en cada ronda, y en total se realizarán siete, por lo tanto el número de 
rondas será igual a la distancia de omisión establecida, de los resultados deriva la 
diferencia entre los puntos de datos omitidos y los predichos, el cual es el error de 
predicción cuya suma al cuadrado se usa para el cálculo del Q2 (Smart PLS 3, 2019), 
teniendo en cuenta el modelo planteado para la presente tesis, este procedimiento es 
aplicable debido a que se cuenta con constructos latentes endógenos que tienen un 
modelo de medición reflexivo.  
 
Finalmente, y para dar respuesta a las hipótesis 4 y 5, se realizó un análisis estadístico de 
los resultados de los ítems propuestos para dar respuesta a las mismas, lo cual se logró 
desde una perspectiva estadística y descriptiva a través del uso del programa estadístico 
SPSS (Social program for Statistical Sciences) versión 25. 
 
 
Figura  7. Modelo de ruta PLS propuesto, tipología reflectiva 
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Tabla 4. Variables e indicadores del modelo PLS propuesto 
Variables 
latentes 




Para mí es importante que la comida que consuma en un día típico se vea bien [adaptado de (Steptoe, Pollard, & Wardle, 1995, p. 
272)] 
EST15 
Las frutas y verduras sin imperfecciones siempre se van a ver mejor que las frutas y verduras con imperfecciones [adaptado de 
(Aschemann-Witzel, 2018, p. 29)] 
EST16 Pienso que la forma es un criterio importante a la hora de comprar frutas y verduras [adaptado de (Jaafar et al., 2013, p. 80)] 
EST17 Pienso que el color es un criterio importante a la hora de comprar frutas y verduras [adaptado de (Jaafar et al., 2013, p. 80)] 
Calidad 
percibida 
CAL1 Para mí es importante que la comida que consuma en un día típico sea nutritiva [adaptado de (Steptoe et al., 1995, p. 272)] 
CAL2 
Pienso que las frutas y verduras con imperfecciones superficiales son de la misma calidad nutricional que aquellas sin 
imperfecciones [adaptado de (Jaafar et al., 2013, p. 80)] 
CAL3 
Creo que hay una gran diferencia de calidad entre frutas y verduras de color estándar con respecto a aquellas que presentan 
alteraciones de color. [adaptado de (Tiilikainen & Huddleston, 2000, p. 41)] 
CAL4 
Creo que hay una gran diferencia de calidad entre frutas y verduras de forma estándar y aquellas que presentan alteraciones 
de forma. [adaptado de (Tiilikainen & Huddleston, 2000, p. 41)] 
CAL5 
Las frutas y verduras de alta calidad son aquellas con forma perfecta [adaptado de (Verhulst, Normand, Lombard, & Moreau, 2017, 
p. 59)] 
CAL6 Las frutas y verduras de alta calidad son aquellas cuyo color es estándar [adaptado de (Verhulst et al., 2017, p. 59)] 
CAL7 
Las frutas y verduras sin imperfecciones siempre son más convenientes para usar que las frutas y verduras con imperfecciones 
[adaptado de (Aschemann-Witzel, 2018, p. 29)] 
CAL8 
Las frutas y verduras sin imperfecciones son más frescas que las frutas y verduras con imperfecciones [adaptado de (Aschemann-
Witzel, 2018, p. 29)] 
CAL9 
Las frutas y verduras sin imperfecciones son más saludables que las frutas y verduras con imperfecciones [adaptado de 
(Aschemann-Witzel, 2018, p. 29)] 
CAL10 
En general, considerando la conveniencia, nutrición, frescura y los beneficios para la salud, las frutas y verduras sin 






Me gustaría comprar frutas y verduras con imperfecciones superficiales [adaptado de (Y. Wei, Wang, Zhu, Xue, & Chen, 2018, p. 
appendix 1)] 
IC2 Tengo la intención de comprar frutas y verduras con imperfecciones superficiales [adaptado de (Y. Wei et al., 2018, p. appendix 1)] 
IC3 Yo estoy dispuesto a comprar frutas y verduras con alteraciones de color [adaptado de (Prakash, Singh, & Yadav, 2018, p. 93)] 
IC4 Yo estoy dispuesto a comprar frutas y verduras con alteraciones de forma [adaptado de (Prakash et al., 2018, p. 93)] 
IC5 Es probable que compre frutas y verduras con imperfecciones superficiales [adaptado de (Konuk, 2018b, p. 307)] 
IC6 Yo prefiero comprar frutas y verduras sin imperfecciones superficiales [adaptado de (Mohan-Kathuria & Singh, 2016, p. 510)] 
IC7 
En el futuro compraré frutas y verduras con imperfecciones superficiales [adaptado de  
(Y. Wei et al., 2018, p. appendix 1)] 
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El  anterior capítulo, dio cuenta de cada uno de los pasos que fueron seguidos para la 
realización de la investigación, adicionalmente presenta la fundamentación teórica en 
consecuencia de la cual se seleccionaron los instrumentos y  metodologías de análisis 
teniendo en cuenta los objetivos de la investigación y los datos necesarios para la 
comprobación de la hipótesis  presentadas en el capítulo número uno,  lo anterior, es de 
gran importancia pues traza  una línea de coherencia entre el objetivo de la investigación 
y como esta fue llevada a cabo. 
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3. Capítulo 3: Resultados  
Este capítulo contiene los principales resultados obtenidos a través de la aplicación del 
instrumento a la población objetivo, y del establecimiento del modelo en concordancia con 
las hipótesis establecidas en el capítulo número uno, adicionalmente, muestra a través de 
gráficas y tablas la distribución de los datos resultantes tanto en el proceso de recolección 
de datos como del análisis de los mismos en el modelo de ecuaciones estructurales, 
contiene además un análisis cualitativo de las preguntas abiertas, llevado a cabo a través 
de los procesos de categorización y codificación propuestos por Gómez (2016), que en 
conjunto presentan los insumos necesarios para el análisis y discusión encaminados al 
cumplimiento de los objetivos y a la evaluación de las relaciones entre las variables de 
calidad percibida, estética percibida e intención de compra para frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, lo anterior en concordancia con los pasos descritos en la 
metodología del capítulo número dos y su procesamiento a través de los software 
Smartpls3 y SPSS. 
3.1 Caracterización socio-demográfica  
Una vez aplicado el cuestionario, se realiza una caracterización socio-demográfica de la 
población participante, y cuyas respuestas fueron efectivas, los principales resultados se 
pueden visualizar en la Figura  8. 
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Figura  8. Caracterización socio-demográfica de la población participante 
 
Como se puede observar en la Figura  8, para la variable de género se obtuvo un 
porcentaje de respuesta mayor por parte de la población femenina, para el caso del estrato 
socioeconómico la población participante se ubicó en su mayoría en los estratos 2, 3 y 4, 
se observa que para el caso del nivel educativo más de la mitad de los participantes poseen 
un título universitario, y finalmente y como se esperaba a través del uso de las preguntas 
filtro dispuestos en el instrumento, la frecuencia de consumo de frutas y verduras de los 
participantes fue de al menos una vez cada tercer día, obteniendo los porcentajes de 
consumo más altos para las frecuencias de al menos una vez al día y más de una vez al 
día. 
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3.2 Resultados del cuestionario  
 
A continuación, en la Tabla 5, Tabla 6 y  
Tabla 7 , se muestra un resumen de los resultados descriptivos y porcentajes de respuesta 
dada por los participantes para cada una de las opciones de la escala de Likert de cada 
uno de los ítems del cuestionario asociado a las variables del modelo, es de anotar que 
los ítems de estética percibida desde el 1 hasta el 8 corresponden a la probabilidad de 
elegir los elementos gráficos del cuestionario, y los ítems del 9 al 13 los correspondientes 
a las opciones de respuesta de la pregunta número 15 (suma constante). 
 
 
Tabla 5. Resultados descriptivos de los ítems del cuestionario para la variable estética percibida 
Producto ítem Promedio Desv. Estándar 
 
EST1 46,89776358 28,61597682 
EST2 43,33865815 30,1154883 
 
EST3 25,27476038 27,05184781 
EST4 14,63258786 21,88421949 
 
EST5 25,10223642 25,69961641 
EST6 40,72523962 29,12816345 
 
EST7 39,98083067 28,95309453 
EST8 38,43769968 27,51707134 
N/A 
 
EST9 28,17891374 17,38883934 
EST10 26,0798722 16,91826156 
EST11 21,22044728 18,38022463 
EST12 18,20766773 16,13142156 
EST13 19,25878594 15,53573613 
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Variable Ítem  Promedio Desv. 
estándar 
Opciones de la escala de Likert (%) 
1 2 3 4 5 
Estética 
Percibida 
EST14 4,348242812 0,709463353  1,60 8,95 42,49 46,96 
EST15 3,827476038 1,035714336 1,92 10,54 20,45 37,06 30,03 
EST16 3,520766773 0,92354358 2,24 11,18 30,99 43,45 12,14 
EST17 4,207667732 0,732710103  2,88 9,90 50,80 36,42 
 
Tabla 6. Resultados descriptivos de los ítems del cuestionario para la variable calidad percibida 
Variable Ítem  Promedio Desv. 
estándar 
Opciones de la escala de Likert (%) 
1 2 3 4 5 
Calidad 
Percibida 
1 4,546325879 0,673629365 0,32 0,96 5,43 30,35 62,94 
2 3,728434505 1,071060062 1,28 17,57 14,06 41,21 25,88 
3 3,485623003 1,016191519 3,19 15,65 24,28 43,13 13,74 
4 2,926517572 1,102604586 9,58 29,39 26,20 28,43 6,39 
5 2,642172524 1,140629778 14,06 39,62 21,73 17,25 7,35 
6 3,121405751 1,111401549 7,03 27,16 20,45 37,38 7,99 
7 3,044728435 1,10849546 7,35 27,48 28,12 27,48 9,58 
8 2,562300319 1,128072931 17,25 38,02 21,09 18,53 5,11 
9 2,476038339 1,083190751 18,53 38,98 22,68 15,97 3,83 
10 2,875399361 1,132475979 8,95 36,42 20,45 26,52 7,67 
 
Tabla 7. Resultados descriptivos de los ítems del cuestionario para la variable intención de compra 
Variable Ítem  Promedio Desv. 
estándar 
Opciones de la escala de Likert (%) 




1 3,099041534 0,95058975 2,56 26,52 35,78 28,75 6,39 
2 3,214057508 0,984915308 3,51 22,04 31,31 35,78 7,35 
3 3,146964856 1,020996899 4,15 27,80 22,68 39,94 5,43 
4 3,475884244 0,966485372 1,60 18,53 20,77 47,92 10,54 
5 3,744408946 0,81953848 0,64 10,22 15,02 62,30 11,82 
6 3,418530351 0,97101012 2,88 12,78 37,38 33,55 13,42 
7 3,348242812 0,904124335 1,28 16,93 36,10 37,06 8,63 
3.3 Análisis de las preguntas abiertas 
En la estructura del cuestionario, se plantearon tres preguntas abiertas y no obligatorias: 
1. ¿En qué ocasiones ha escogido frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales? ¿Por qué? [303 respuestas] 
2. ¿Por qué es probable que compre frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales? [284 respuestas]  
3. Si usted en este momento estuviera comprando frutas y verduras y contara con 
30.000 pesos, ¿Cuánto destinaría a frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales? [253 respuestas] 
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Para el análisis de las respuestas 1 y 2, se realizó un ejercicio de categorización de los 
textos proporcionados por los participantes teniendo en cuenta lo propuesto por Gómez 
(2016), en donde a través su lectura se identificaron palabras recurrentes, las cuales 
fueron usadas como herramienta de anidación de las respuestas, así entonces, se 
identificaron cinco categorías principales:  
1. Conveniencia o disponibilidad: en donde se agruparon las respuestas 
concernientes al uso de frutas y verduras con imperfecciones superficiales para su 
transformación, uso en platillos, por precio o economía, para consumo inmediato o 
debido a que es la oferta disponible cuando se necesita el producto. 
2. Sabor y calidad: en donde los participantes indicaron que la probabilidad de 
intención de compra, o compra anterior de frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales fue debido a las características relacionadas con el sabor, su calidad 
en general o porque en comparación de sus características las consideraban 
iguales. 
3. Salud o confianza: en donde se agruparon las respuestas dependiendo de si la 
compra de frutas y verduras con imperfecciones tenía relación con su percepción 
sobre riesgos, beneficios o modificaciones que tuviesen impacto en la salud de los 
consumidores. 
4. Nutrición: categoría en donde se agruparon las respuestas concernientes a la 
composición o valor nutricional de las frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales. 
5. Desperdicio: en donde se agruparon las respuestas de aquellos participantes que 
justificaron la probabilidad de compra de frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales debido a que no deseaban desperdiciarlas. 
En la Figura  9 y Figura  10 se observa la frecuencia de las respuestas para cada una 
de las categorías en las preguntas 1 y 2, adicionalmente, se contabilizan aquellas 
identificadas como “detractores” correspondientes a los participantes que afirman 
nunca haber comprado o tener la probabilidad de comprar frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, así como la categoría de “otros”, correspondientes a 
respuestas como “depende”, “no sé”, “no me he fijado”, o ejemplos de alimentos que 
no necesariamente contenían explicación de las causas o circunstancias para la 
compra o probabilidad de compra de frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales, y que no se encontraban dentro de ninguna de las categorías definidas 
anteriormente, la Figura  12 contiene algunas de las respuestas de los participantes en 
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cada una de las categorías definidas. Para el caso de la pregunta número 3, el análisis 
se realizó teniendo en cuenta la cantidad de dinero que se destinaría para la compra 
de frutas y verduras con imperfecciones superficiales por parte de los participantes, los 
resultados pueden visualizarse en la Figura  11. 
 
Figura  9. Frecuencia de respuestas a la pregunta número 1 en las categorías definidas 
 
Figura  10. Frecuencia de respuestas a la pregunta número 2 en las categorías definidas 
 


















































¿Cuánto destinaría a frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales? 
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Figura  12. Categorías y ejemplos de respuesta a preguntas abiertas
Conveniencia o 
Disponibilidad
• "Si las voy a picar o 
macerar, no se va a notar la 
imperfección. Además, las 
verdes duran más tiempo si 
no las pienso usar 
inmediatamente"
• "Las que se usan para hacer 
jugo, porque solo se saca la 
pulpa"
• "Cuando hay ofertas o 
cuando las voy a usar 
inmediatamente"
• "La compraría para hacer 
jalea o dulce"
• "Por qué el precio es más 
bajo y las requiero para 
hacer jugo y no para poner 
en el frutero"
• "No importaría la 
imperfección si es para 
hacer jugos o ensaladas"
• "Cuando serán sometidas a 
procesos de transformación, 
como por ejemplo para la 
elaboración de dulces, 
conservas, ensaladas, jugos 
etc"
• "Cuando son la única 
opción"
• "No hay más disponibles y 
no puedo ir a otro lugar a 
comprar o es una parte 
mínima del mercado"
Sabor y calidad
• "La forma no altera el sabor"
• "Porque saben también rico, 
son más baratas e 
igualmente nutritivas"
• "El sabor y el beneficio 
nutritivo no dependen de la 
apariencia"
• "Sigue siendo el mismo 
sabor y fruta"
• "No me parece que la forma 
"rara" cambie el sabor"
• "Porque la alteración de 
forma, no necesariamente 
significa que sea de mala 
calidad, incluso muchas 
veces las frutas o verdura 
pueden estar deformadas, 
pero son bastante 
agradables en sabor, aroma, 
textura y color"
• "Porque el sabor es lo más 
importante"
• "Porque a pesar del aspecto 
de la fruta o la verdura, eso 
no determina el sabor"
• "Por qué el sabor más dulce"
• "He aprendido que lo 
"perfecto" no es sinónimo de 
calidad"
• "No miro la imperfección de 
la verdura ni fruta miro su 
calidad"
Salud o confianza
• "Asocio perfección con 
alimentos genéticamente 
modificados y no por ello 
saludables"
• "Prefiero saber que el 
producto es cultivado 
sanamente, sin tantos 
químicos o modificaciones 
genéticas"
• "Porque en general 
presentan un buen aspecto y 
por tanto pienso que no 
afectarían mi salud al 
consumirlas, son sólo 
imperfecciones de la 
naturaleza"
• "Cuando compro en la tienda 
de barrio, creo que las frutas 
que se ven muy perfectas 
pueden tener manipulación 
genética o algo parecido, por 
lo tanto, muchas veces 
prefiero las frutas y verduras 
con imperfecciones 
superficiales, creo que son 
más naturales y de aluna 
manera más saludables"
• "Indican menor contenido de 
agrotóxicos peligrosos para 
la salud"
• "Si las imperfecciones 
superficiales son un signo de 
que son cultivadas sin 
modificación genética o en 
condiciones más 
"rudimentarias", siempre 
compraré estas frutas y 
verduras"
Nutrición
• "Esto no altera la 
composición nutricional el 
producto"
• "Me importa más el valor 
nutritivo"
• "Porque las alteraciones no 
modifican su valor 
nutricional"
• "Depende de la alteración, 
no se alteran los contenidos 
nutricionales"
• "Las compro porque sé que 
sus capacidades nutritivas 
son exactamente iguales a 
las de las frutas y verduras 
sin imperfecciones"
• "Si tienen el mismo valor 
nutricional y tal vez mejor 
precio"
• "Porque si no hay más sé 
que la forma no afecta el 
hecho de que esté fresco o 
nutritivo"
• "Tengo la percepción que 
contienen los mismos 
nutrientes y beneficios, 
probablemente mas que las 
frutas de aspecto perfecto"
• "En varias ocasiones, casi 
todas las veces. Ya que 
estas imperfecciones no 
alteran la calidad/valor 
nutricional de estas frutas y 
verduras"
Desperdicio
• "Por no desperdiciar la 
comida"
• "Para no perder esos 
productos"
• "Para disminuir el 
desperdicio de alimentos"
• "Porque creo que se 
desperdician muchos 
alimentos por su forma, aún 
cuando su calidad y frescura 
es igual"
• "Si, por tamano, madurez 
frente a las otras, lo 
importante es poder 
consumir la mayor cantidad 
de la fruta y que no se 
despercie por irregularidades 
superficiales"
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3.4 Resultados de las variables del modelo  
Por otro lado, una vez propuesto el modelo PLS, se procede a su análisis a través del 
software SMARTPLS 3 (Ringle, Wende, & Becker, 2015) , en el cual son cargadas las 313 
respuestas efectivas codificadas para cada uno de los ítems y asociadas a cada una de 
las variables latentes, en la forma como se presenta en la Figura  7.  
 
Para el procedimiento el número de iteraciones realizadas por el programa, tanto para el 
algoritmo PLS como para el proceso de Bootstrapping se estableció en 5000, 
adicionalmente los dos procesos se realizaron para cuatro escenarios diferentes en los 
cuales se compararon los resultados de los modelos, en relación a sus medidas de 
fiabilidad, validez, calidad y ajuste del modelo, con el objetivo de obtener el modelo final 
en cumplimiento de lo recomendado por Hair et al (2017). La comparación de resultados 
puede consultarse en el Anexo C de la presente tesis. 
 
En la Figura  13 puede visualizarse el modelo final obtenido, el cual como se presentará 
en los siguientes apartados fue procesado por las opciones de Algoritmo PLS, Bootstraping 
y finalmente Blindfolding. 
 
Figura  13. Modelo PLS final 
Fuente: Elaboración propia 
Capítulo 3: Resultados  81 
 
La estimación del modelo entrega medidas empíricas de las relaciones entre los 
indicadores y los constructos (modelos de medición), así como entre los constructos 
(modelo estructural). Las medidas empíricas permiten determinar qué tan bien se ajusta la 
teoría sobre la cual se construyó el modelo a los datos que se obtuvieron al aplicar los 
cuestionarios en la población objetivo. 
 
Para dar cuenta del cumplimiento de los anterior, se presentarán cada uno de los 
resultados obtenidos del modelo planteado, cuya tipología se ha identificado como 
reflectiva, y del cumplimiento de los parámetros de calidad con base a lo descrito por Hair, 
Hult, Ringle, & Sarstedt (2017). 
3.4.1 Fiabilidad de consistencia interna y validez convergente 
La fiabilidad de la consistencia interna es medida generalmente por el Alfa de Cronbach, 
coeficiente que provee un estimado de la fiabilidad basado en las intercorrelaciones de los 
indicadores observados de la variable, fue desarrollado por Lee Cronbach (1951), con el 
fin de medir la consistencia interna de una escala, entendida como  
la medida en que todos los elementos de una prueba miden el mismo concepto o estructura 
y, por lo tanto, están conectados a la interrelación de los elementos dentro de la misma, la 
formula mediante la cual se calcula asume que todos los indicadores son igualmente 
fiables, es decir valores iguales para las cargas exteriores de todos los ítems ; por lo 
anterior, este coeficiente es sensible al número de ítems en la escala y generalmente 
tiende a subestimar la fiabilidad de la consistencia interna (Joseph F. Hair et al., 2017, p. 
136).  
 
Es por ello que la fiabilidad de la consistencia interna del modelo, debe ser medida de una 
forma técnicamente más apropiada, dicha metodología es denominada fiabilidad 
compuesta, la cual tiene en cuenta las diferentes cargas externas de cada uno de los ítems 
de las variables latentes. 
 
Para el caso del Alfa de Cronbach y el coeficiente de fiabilidad compuesta, los valores 
entre 0.6 y 0.7, son aceptables para una investigación exploratoria, mientras que en 
estadios de investigación más avanzados se esperan valores entre 0.7 y 0.9, los valores 
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mayores a 0.9 (más específicamente 0.95), no son deseables, ya que indican que todos 
los indicadores están midiendo el mismo fenómeno. 
 
Hair et al (2017) recomiendan analizar los valores de fiabilidad de la consistencia interna, 
tomando como límite inferior los valores del alfa de Cronbach y como límite superior la 
fiabilidad compuesta. 
 
Para el caso de la validez convergente, definida como el grado en que una medida se 
correlaciona positivamente con medidas alternativas del mismo constructo, haciendo uso 
del modelo de muestreo de dominio, los indicadores de una construcción reflexiva se tratan 
como enfoques diferentes (alternativos) para medir la misma construcción. Por lo tanto, los 
elementos que son indicadores (medidas) de una construcción reflexiva específica deben 
converger o compartir una alta proporción de varianza. Para evaluar la validez convergente 
de las construcciones reflexivas, se deben considerar las cargas externas de los 
indicadores y la varianza promedio extraída (AVE). 
 
La cargas externas altas indican que los ítems asociados al constructo o variable tienen 
mucho en común, lo cual es capturado por el constructo, por regla general las cargas 
externas deberían ser superiores a 0.708, lo cual indica que la variable explica al menos 
el 50% de la varianza de cada uno de los ítems, se deben eliminar los ítems con cargas 
externas por debajo de este valor (entre 0.4 y 0.7) únicamente si su eliminación implica un 
aumento en la fiabilidad compuesta o en la varianza promedio extraída (Joseph F. Hair et 
al., 2017, p. 137).  
 
Para el caso de la varianza promedio extraída, la cual es equivalente a la comunalidad de 
la variable o constructo, siguiendo el mismo principio mencionado, esta debe tener valores 
por encima de 0.5.   
 
Con respecto a lo anterior en la Tabla 8, pueden observarse los valores obtenidos para el 
modelo planteado, se observa que todos los parámetros se cumplen, luego puede 
determinarse una consistencia interna fiable y una validez convergente del modelo. 
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Tabla 8. Medidas de fiabilidad de consistencia interna y validez convergente del modelo 
Variable Código Ítems 
Cargas 
externas 




Para mí es importante que la comida que 
consuma en un día típico se vea bien 0,649 
0,613 0,792 0,562 EST15 
Las frutas y verduras sin imperfecciones 
siempre se van a ver mejor que las frutas 
y verduras con imperfecciones 
0,786 
EST16 
Pienso que la forma es un criterio 






Creo que hay una gran diferencia de 
calidad entre frutas y verduras de forma 
estándar y aquellas que presentan 
alteraciones de forma. 
0,707 
0,901 0,922 0,629 
CAL5 
Las frutas y verduras de alta calidad son 
aquellas con forma perfecta 0,822 
CAL6 
Las frutas y verduras de alta calidad son 
aquellas cuyo color es estándar 0,732 
CAL7 
Las frutas y verduras sin imperfecciones 
siempre son más convenientes para usar 




Las frutas y verduras sin imperfecciones 




Las frutas y verduras sin imperfecciones 
son más saludables que las frutas y 
verduras con imperfecciones 
0,832 
CAL10 
En general, considerando la 
conveniencia, nutrición, frescura y los 
beneficios para la salud, las frutas y 
verduras sin imperfecciones siempre son 







Me gustaría comprar frutas y verduras 
con imperfecciones superficiales 0,772 
0,861 0,900 0,643 
IC2 
Tengo la intención de comprar frutas y 




Yo estoy dispuesto a comprar frutas y 
verduras con alteraciones de forma 0,743 
IC5 
Es probable que compre frutas y 




En el futuro compraré frutas y verduras 
con imperfecciones superficiales 0,757 
3.4.2 Validez discriminante 
La validez discriminante es el grado en que un constructo es verdaderamente distinto de 
otros constructos por estándares empíricos. Por lo tanto, establecer una validez 
discriminante implica que un constructo es único y captura fenómenos no representados 
por otros constructos en el modelo.  
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Para verificar esta propiedad, se hace uso de dos mediciones, en primer lugar, las cargas 
cruzadas, en donde la carga externa de cada ítem asociado a una variable debe ser mayor 
que todas sus cargas cruzadas con los ítems asociados a las demás variables, en segundo 
lugar, se evalúa el criterio de Fornell-Larcker el cual compara que la raíz cuadrada de la 
varianza extraída sea mayor que su correlación más alta con algún otro constructo, así 
entonces los valores en la diagonal representados por la raíz cuadrada de la AVE, deben 
ser mayores que los elementos que no se encuentran en la diagonal y que corresponden 
a las correlaciones entre las variables latentes, en la Tabla 9 y en la  
Tabla 10, se visualiza el cumplimiento de estos dos criterios para el modelo propuesto, 
indicando la validez discriminante del mismo. 
Tabla 9. Cargas cruzadas del modelo 






CAL10 0,871 0,430 -0,506 
CAL4 0,707 0,539 -0,442 
CAL5 0,822 0,501 -0,469 
CAL6 0,732 0,397 -0,391 
CAL7 0,808 0,488 -0,488 
CAL8 0,765 0,360 -0,335 
CAL9 0,832 0,370 -0,421 
EST14 0,316 0,649 -0,258 
EST15 0,484 0,815 -0,386 
EST16 0,450 0,776 -0,334 
IC1 -0,429 -0,354 0,800 
IC2 -0,453 -0,361 0,847 
IC4 -0,490 -0,397 0,776 
IC5 -0,430 -0,285 0,791 
IC7 -0,428 -0,361 0,794 
 
Tabla 10. Criterio de Fornell-Larcker para las variables del modelo 
  Calidad percibida Estética percibida Intención de compra 
Calidad percibida 0,793     
Estética percibida 0,566 0,750   
Intención de compra -0,558 -0,441 0,802 
 
Adicionalmente Henseler, Ringle, & Sarstedt, (2015) desarrollaron la metodología 
Heterotrair – Monotrait HTMT, que se define como una estimación de cuál sería la 
verdadera correlación entre dos constructos, si se midieran perfectamente; para este 
criterio existe validez discriminante cuando las correlaciones entre los constructos son 
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menores a 0.85, y cuando en los intervalos de confianza para cada una de las relaciones 
entre los constructos no se incluya el valor 1, resultado que se obtiene del proceso 
Bootstrapping, el cumplimiento de este parámetro puede observarse en la Tabla 11 y en 
la  
Tabla 12 del presente documento. 
Tabla 11. Coeficientes HTMT de las variables del modelo 
  Calidad Percibida Estética percibida Intención de compra 
Calidad percibida       
Estética percibida 0,735     
Intención de compra 0,623 0,595   
 







Calidad percibida -> Intención de 
compra 
-0,453 -0,455 -0,557 -0,350 
Estética percibida -> Calidad 
percibida 
0,566 0,569 0,491 0,640 
Estética percibida -> Intención de 
compra 
-0,185 -0,185 -0,294 -0,074 
3.5 Resultados del modelo estructural 
Una vez se han confirmado la fiabilidad de la consistencia interna y la validez convergente 
de los constructos, se debe continuar con la evaluación de los resultados del modelo PLS, 
para este fin, los subcapítulos del 3.5.1 al 3.5.6 deben demostrar la capacidad predictiva 
del modelo y las relaciones entre los constructos, Hair et al. (2017, pp. 202–203) define 
seis estadios para la evaluación de los requerimientos anteriores, en primer lugar se debe 
evaluar la colinealidad del modelo y subsecuentemente la significancia de los coeficientes 
de trayectoria del modelo, el nivel de los  valores R2, el tamaño del efecto f2, la relevancia 
predictiva Q2 y el tamaño del efecto q2. 
3.5.1 Análisis de colinealidad 
El análisis de colinealidad permite verificar que las variables predictoras (exógenas) 
incluidas en el modelo no estén correlacionadas con otras variables predictoras, ya que 
esta situación incrementa la varianza de los coeficientes de regresión y provoca una 
inestabilidad del modelo. 
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Para este análisis los valores VIF deben estar por debajo de 5, el cual es considerado 
como un nivel crítico de colinealidad, en la Tabla 13, puede observarse el cumplimiento de 
este requerimiento. 
 
Tabla 13. Valores VIF del modelo 
















3.5.2 Coeficientes de trayectoria del modelo 
Las trayectorias de los modelos representan las relaciones hipotéticas establecidas entre 
las variables o constructos, así entonces, los coeficientes de dichas trayectorias dan cuenta 
del grado de fortaleza de dichas relaciones, los valores oscilan entre -1 y +1, los valores 
más próximos a estos se consideran relaciones fuertes, mientras que aquellos más 
cercanos a 0 se consideran relaciones débiles. Sin embargo, la significancia del coeficiente 
solo depende de su error estándar, el cual se representa por los valores t y los valores p 
derivados del proceso de bootstrapping. 
 
Cuando el valor t es mayor a 1.96, equivalente a un nivel de significancia al 5%, se concluye 
que el coeficiente es estadísticamente significativo, cuando el valor p es menor a 0.05 se 
concluye que la relación en consideración es significante a un nivel de 5%. 
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El cumplimiento de los anteriores requerimientos se visualiza en la Tabla 14, 
adicionalmente en la Figura  14 se pueden observar los coeficientes obtenidos para el 
modelo a través del procedimiento Bootstrapping. 
 
 
Tabla 14. Coeficientes de trayectoria del modelo 







Valor t Valor p 
Calidad percibida -> Intención de compra -0,453  8,496 0,000 
Estética percibida -> Calidad percibida 0,566  14,643 0,000 
Estética percibida -> Intención de compra -0,185 -0,256 3,284 0,001 
 
 
Figura  14. Modelo PLS. Procedimiento Bootstrapping 
Fuente: Elaboración propia 
3.5.3 Coeficiente de determinación (R2) 
Este coeficiente es una medida del poder predictivo del modelo y se calcula como la 
correlación al cuadrado entre los valores reales y predichos de una variable endógena 
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específica. El coeficiente representa los efectos combinados de las variables latentes 
exógenas sobre las variables latentes endógenas. 
 
Debido a que el R2 es la correlación al cuadrado de los valores reales y predichos y, como 
tal, incluye todos los datos que se han utilizado para la estimación del modelo para juzgar 
el poder predictivo del mismo, representa una medida del poder predictivo dentro de la 
muestra (Sarstedt, Ringle, Henseler, & Hair, 2014), este coeficiente varia de 0 a 1, con 
valores altos que indican mayores niveles de precisión predictiva. Hair et al (2017, p. 209) 
indican que valores mayores a 0.20, cuando se trata de estudios sobre el comportamiento 
son considerados altos. 
 
Para este modelo se obtuvo un R2 de 0.335 para la variable de intención de compra, y un 
valor R2 de 0.320 para calidad percibida. 
3.5.4 Tamaño del efecto f2 
La medida del impacto en que el valor R2 cambia para una variable endógena cuando un 
constructo exógeno es omitido se denomina f2, para la evaluación de este parámetro se 
consideran los valores 0.02, 0.15 y 0.35 los cuales respectivamente representan 
pequeños, medianos y grandes efectos de la variable exógena, estos resultados se 
encuentran consignados en la Tabla 15. 
Tabla 15. Efectos f2 de las variables del modelo 







Calidad percibida   0,210 
Estética percibida 0,471  0,035 
Intención de compra    
3.5.5 Relevancia predictiva Q2 
Esta se obtiene a través del proceso Blindfolding de SMARTPLS 3, para el cual se 
estableció un el valor D en 7, teniendo en cuenta lo recomendado por Joe F. Hair, Sarstedt, 
Ringle, & Mena (2012) 
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Esta medida es un indicador del poder predictivo o la relevancia predictiva del modelo, 
fuera de la muestra. Cuando un modelo de ruta PLS muestra una relevancia predictiva, 
predice con precisión los datos que no se utilizan en la estimación del modelo. En el modelo 
estructural, los valores de Q2 mayores que cero para una variable latente endógena 
reflexiva específica indican la relevancia predictiva del modelo de trayectoria para una 
construcción dependiente particular. En contraste, los valores de 0 e inferiores indican una 
falta de relevancia predictiva.  
 
Para el caso de este modelo el valor de Q2 para la variable de calidad percibida fue de 
0.179 y para la variable de intención de compra de 0.196. 
3.5.6 Tamaño del efecto q2 
El valor anterior, representa una medida de que tan bien la trayectoria del modelo puede 
predecir los valores originalmente observados, así entonces el valor de q2 representa la 
medida del impacto en que el valor Q2 cambia para una variable endógena cuando un 
constructo exógeno es omitido, los resultados obtenidos para este criterio indican que la 
variable de calidad percibida tiene un efecto entre pequeño y medio de predicción sobre la 
variable de intención de compra con un valor de 0.103, mientras que para la estética 
percibida es muy pequeño, igual a 0.016, sin embargo los dos obtuvieron valores mayores 
a 0, indicando la presencia de un efecto de las dos variables sobre la intención de compra. 
La obtención de este parámetro se realiza a través del procedimiento blindfolding del 
programa SMARTPLS3, los valores obtenidos se observan en la Figura  15. 
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Figura  15. Modelo PLS. Procedimiento Blindfolding  
Fuente: Elaboración propia 
3.6 Análisis estadístico de los atributos de color y 
forma 
Con base a las respuestas obtenidas en las preguntas 15, 18 y 19 del cuestionario, cuyo 
objetivo fue identificar la importancia de los atributos de color y forma a la hora de comprar 
frutas y verduras con imperfecciones superficiales, tal y como se observa en la Tabla 16, 
se analizó en primer lugar la normalidad de las muestras para las preguntas seleccionadas  
en donde se encontró que estas, según prueba Kolmogorov – Smirnov, obtuvieron una 
significancia menor a 0.05, rechazando la hipótesis de normalidad de las muestras tal y 
como se observa en la Tabla 17, así entonces se aplicó la prueba no paramétrica de 
Wilcoxon, dado que las muestras eran relacionadas, para determinar que las medianas de 
las respuestas de la pregunta 15 y las preguntas 18 y 19 tuviesen una diferencia 
significativa, para todo lo anterior, los datos fueron procesados en el software SPSS, 
tomando como hipótesis nula que las medianas de las muestras son iguales, obteniendo 
los siguientes resultados:  
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Tabla 16. Preguntas del cuestionario sobre color y forma 




15 De acuerdo con la imagen, reparta 100 puntos entre 
los siguientes factores, siendo el que más puntaje 
obtenga el factor más importante a la hora de 
comprar frutas y verduras y así sucesivamente. 
 
Color – Textura – Aroma – Forma - Tamaño 
Suma 
constante 
Valores entre 0 
y 100 
Factor Color = 
Color 
Factor Forma = 
Forma 
18 Pienso que la forma es un criterio importante a la 
hora de comprar frutas y verduras 
Likert Valores 
entre 1 y 5 
Forma = 
Forma_Criterio 
19 Pienso que el color es un criterio importante a la hora 
de comprar frutas y verduras 
Likert 






Tabla 17. Resultados prueba Kolmogorov – Smirnov para una muestra 
 Forma Color Forma_criterio Color_criterio 
N 313 313 313 313 
Parámetros normalesa,b Media 18,21 28,18 3,52 4,21 
Desv. 
Desviación 
16,131 17,389 ,924 ,733 
Máximas diferencias 
extremas 
Absoluto ,232 ,222 ,254 ,261 
Positivo ,232 ,222 ,181 ,247 
Negativo -,143 -,122 -,254 -,261 
Estadístico de prueba ,232 ,222 ,254 ,261 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c ,000c ,000c ,000c 
 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 
 
Tabla 18. Resultados prueba Wilcoxon - atributos color y forma - pregunta 15 
Estadísticos de pruebaa 
 
 Forma - Color 
Z -9,469b 
Sig. Asintótica (bilateral) ,000 
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon 
b. Se basa en rangos positivos. 
 
92 Evaluación De La Relación Entre Calidad Percibida, La Estética Percibida Y La Intención De Compra 
Para Frutas Y Verduras Con Imperfecciones Superficiales 
 
 
Tabla 19. Resultados prueba Wilcoxon - atributos color y forma - pregunta 18 y 19 
Estadísticos de pruebaa 
 
 Color_criterio - Forma_criterio 
Z -9,742b 
Sig. Asintótica (bilateral) ,000 
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon 
b. Se basa en rangos negativos. 
 
Tal y como se observa en la Tabla 18 y en la Tabla 19 , dado que los valores de 
significancia son menores a 0.05, la hipótesis nula se rechaza, lo que significa que 
efectivamente las medias de los grupos color y forma tienen una diferencia significativa. 
Una vez establecidas las diferencias significativas entre las muestras, puede realizarse el 
análisis descriptivo de las mismas en donde se obtienen los resultados consignados en la 
Tabla 20. 
Tabla 20. Resultados estadísticos descriptivos de los atributos de color y forma 
Estadísticos descriptivos 
 
 N Mínimo Máximo Suma Media Desv. Desviación 
Color 313 0 100 8820 28,18 17,389 
Forma 313 0 100 5699 18,21 16,131 
Color_criterio 313 2 5  4,21 ,733 
Forma_criterio 313 1 5  3,52 ,924 
N válido (por lista) 313      
 
Para la pregunta 15, los resultados en inclusión con las demás opciones de respuesta en 
orden de importancia se visualizan en la Figura  16. 
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4. Capítulo 4: Discusión  
El presente capítulo tiene como objetivo presentar un análisis de los resultados obtenidos 
en cumplimiento con los objetivos propuestos y las hipótesis planteadas en el presente 
trabajo de investigación, haciendo una discusión en términos de concordancia, divergencia 
y complementariedad de los resultados de investigaciones anteriores, descritas en la 
revisión de literatura, con respecto a los resultados encontrados a través del modelo 
planteado, adicionalmente se expondrá el surgimiento de nuevas hipótesis, así como los 
principales aportes de la presente tesis de investigación al acervo de conocimiento 
existente en el tema. 
 
El segundo objetivo propuesto fue el de evaluar la relación entre las variables de calidad 
percibida e intención de compra para el escenario de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, el cual corresponde con la hipótesis número uno: “La calidad 
percibida influye positivamente sobre la intención de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales” 
 
El modelo encontró que el coeficiente de trayectoria de camino entre la calidad percibida 
de frutas y verduras sin imperfecciones superficiales y la intención de compra para frutas 
y verduras con imperfecciones superficiales arrojó un valor de -0.453, con un valor t de 
8.406 y un valor p de 0.000, indicando que en primer lugar que la hipótesis nula es 
rechazada ya que la calidad percibida de frutas y verduras sin imperfecciones superficiales 
tiene una influencia negativa en la intención de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, este resultado se traduce en que cuanto menor sea la 
percepción de calidad de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales, mayor será 
la intención de compra para frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
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En concordancia con lo encontrado, los resultados de la investigación de Steenkamp 
(1986) demuestran que la calidad percibida influye sobre las preferencias del consumidor, 
luego soportan que existe una relación existente entre estas dos variables, tal y como se 
demostró en el modelo presentado, siempre y cuando se reconozca que las preferencias 
del consumidor impactan sus decisiones de compra. 
 
El hallazgo sobre la influencia negativa, se fundamenta probablemente por una parte en la 
baja calificación del ítem CAL9 relacionado con el atributo de “saludable”, ya que con una 
valoración de 2,47 y una desviación estándar de 1.08, la mayoría de los participantes no 
estuvieron de acuerdo con que las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales fueran 
más saludables que aquellas con imperfecciones, lo cual se encuentra en contravía de lo 
expuesto por White et al. (2015) quien encontró que las imperfecciones en los productos 
actúan como señales de contaminación que activan pensamientos de daño hacia la 
seguridad y salud del consumidor por lo que estos no son usualmente seleccionados o 
comprados, en contraparte los participantes evidenciaron que la calidad percibida de las 
frutas y verduras sin imperfecciones superficiales era menor que para aquellas con 
imperfecciones superficiales, debido a que, como lo indicaron sus respuestas a las 
preguntas abiertas del cuestionario (Figura  12)  “asocio perfección con alimentos 
genéticamente modificados y no por ello saludables” o “cuando compro en la tienda de 
barrio, creo que las frutas que se ven muy perfectas pueden tener manipulación genética 
o algo parecido, por lo tanto muchas veces prefiero las frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, creo que son más naturales y de alguna manera más 
saludables” finalmente se evidenciaron razones como “indican menor contenido de 
agrotóxicos peligrosos para la salud”, en contraparte, estos resultados coinciden con los 
hallazgos del estudio realizado por Wee et al (2014) quienes reconocen que para el 
escenario de compra de alimentos orgánicos la intención de compra sugiere que los 
consumidores están dispuestos a comprar productos alimenticios orgánicos porque 
perciben que los productos son más respetuosos con el medio ambiente, seguros y buenos 
para la salud. 
 
Para este caso y teniendo en cuenta que en los estudios realizados por de Hooge et al 
(2017) quienes evaluaron por separado algunas dimensiones de calidad percibida como lo 
son la apariencia, el sabor, y el riesgo percibido, y encontraron que para productos como 
el pepino y la manzana, una baja evaluación de estos aspectos de calidad, disminuye la 
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probabilidad de que dichos productos sean seleccionados, soporta la relación encontrada, 
dado que como la percepción de calidad de las frutas y verduras perfectas es menor, 
menor será su intención de compra, por lo que en este caso la intención de compra para 
frutas y verduras con imperfecciones superficiales es mayor. 
Es importante para ese análisis considerar el elemento de confianza, Konuk (2018a) en su 
estudio sobre alimentos orgánicos de etiqueta privada, obtuvo que si la calidad percibida 
en conjunto con la confianza en el producto aumentaban, de la misma manera lo hacia el 
valor percibido de este y también en consecuencia las intenciones de compra de los 
productos, esta relación puede ser encontrada en la hipótesis anteriormente planteada en 
donde hay una concordancia entre un aumento de calidad para productos con 
imperfecciones, dado que la calidad percibida de frutas y verduras sin imperfecciones 
superficiales decrece, y por lo tanto un aumento en la intención de compra de los 
anteriores, sin embargo para obtener los ítems que soporten esta afirmación, es necesario 
robustecer el cuestionario y dirigir todas las preguntas hacia los ítems con imperfecciones 
en un escenario donde no haya lugar a comparaciones con ítems sin imperfecciones. 
Estos hallazgos concuerdan con que teniendo en cuenta lo expuesto por Grunert (2002), 
quien reconoce cuatro aspectos principales de la calidad, desde el punto de vista del 
consumidor: la calidad sensorial, en especial el sabor; la salud, en términos de nutrición y 
seguridad; la conveniencia, en términos de la preparación, la compra, el almacenamiento, 
el consumo y la disposición final del alimento; y las características de los procesos de 
producción, el bienestar animal y la inexistencia de organismos modificados 
genéticamente, como unas de las más recientes variables en la percepción de calidad, las 
respuestas de los ítems CAL2 (nutrición 3.7), CAL7 (conveniencia 3.0), CAL 8 (frescura 
2.5), CAL9 (salud 2.47), indican que los participantes no están de acuerdo en que las frutas 
sin imperfecciones excedieran cualquiera de estas características en comparación con las 
frutas y verduras con imperfecciones superficiales, por lo cual y teniendo en cuenta que la 
calidad es uno de los principales elementos que influencian la intención de compra de los 
consumidores (Chang & Wildt, 1994; De Toni et al., 2017; Zeithaml, 1988), soporta el 
hallazgo de que a menor calidad percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones, 
mayor será la intención de compra para frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
Sobre lo anterior, se cataloga como un hallazgo importante que para los participantes de 
este estudio, la calidad de las frutas y verduras sin imperfecciones no siga siendo mayor 
que la de las frutas y verduras con imperfecciones superficiales, por lo que 
consecuentemente estén dispuestos a comprar esta última categoría, lo anterior puede 
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corroborarse también en las respuestas a las preguntas abiertas del cuestionario donde 
quienes respondieron afirmativamente a la probabilidad de comprar frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales afirmaron “no mirar las imperfecciones de la fruta ni la verdura 
sino su calidad”, “he aprendido que lo "perfecto" no es sinónimo de calidad” o  como “debido 
a que sé que la calidad es la misma”. 
La hipótesis presentada en cuanto a que una menor percepción de calidad de las frutas y 
verduras sin imperfecciones, aumenta la intención de compra para frutas y verduras con 
imperfecciones, puede soportarse en la literatura teniendo en cuenta los resultados 
obtenidos por Bearth, Cousin, & Siegrist (2014) quienes en su estudio sobre la percepción 
de aditivos en alimentos, comprobaron una influencia negativa entre el riesgo percibido en 
la aceptación de estos alimentos con aditivos, con una relación de una magnitud similar a 
la obtenida en el presente estudio (-0.41***),  el riesgo expresado en términos de posibles 
peligros para la salud de los consumidores y traducido en que una mayor percepción de 
riesgos asociados disminuía el nivel en que estos fueran aceptados o preferidos, 
adicionalmente (como se cita en B., S., M., S., & Ravarotto L.  AO  - Tiozzo, 2017), los 
consumidores se preocupan más por la naturalidad y el sabor de los alimentos, como 
indicadores de calidad, y en dicho sentido mostraron preocupaciones sobre la 
industrialización de la producción de alimentos o problemas en específico como alimentos 
adulterados; lo anterior se soporta también a través de los resultados obtenidos por 
Harrison, Boccaletti, & House (2004) quienes para el caso de alimentos genéticamente 
modificados, mostraron una menor intención de compra, debido al riesgo percibido para la 
salud de los consumidores, lo anterior una de las dimensiones de la calidad percibida del 
presente estudio.  
Con respecto a los ítems a través de los cuales se evaluó la variable de calidad percibida, 
pueden resaltarse los valores obtenidos para CAL1 con una respuesta promedio de 4.54 y 
una desviación estándar de 0.67; este corresponde a la importancia del atributo de 
“nutrición”, en la evaluación de la calidad percibida para los consumidores, sin embargo en 
la evaluación del modelo, este ítem con respecto a los otros, no demostró explicar de 
manera suficiente el constructo, por lo cual fue retirado, sin embargo, evidencia una 
concordancia con el ítem CAL2, en donde el valor promedio fue de 3.72 con una desviación 
estándar de 1.07, en donde se evidencio un acuerdo en que la calidad nutricional de las 
frutas y verduras con imperfecciones era igual a la de las frutas y verduras sin 
imperfecciones, con relación a este mismo atributo algunos de los participantes 
respondieron a la pregunta de por qué probablemente comprarían frutas y verduras con 
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imperfecciones superficiales, precisamente porque reconocen que las imperfecciones no 
“alteran la composición nutricional del producto”, o porque “les importa más su valor 
nutricional” que las imperfecciones que puedan presentar. 
Teniendo en cuenta que el coeficiente f2 evalúa si la variable exógena omitida tiene un 
impacto sustantivo en la variable endógena, se observa que el valor f2 (0.210) de la variable 
calidad percibida para frutas y verduras sin imperfecciones superficiales con una relevancia 
predictiva Q2 significativa mayor a 0, indica que la calidad percibida de las frutas y verduras 
sin imperfecciones superficiales tiene un impacto mediano sobre la intención de compra 
para frutas y verduras con imperfecciones superficiales, por lo que si no se tuviese en 
cuenta la calidad percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales en el 
modelo, el valor de la varianza explicada de variable endógena R2 (intención de compra 
para frutas y verduras con imperfecciones superficiales) sería menor. 
El tercer objetivo propuesto fue el de evaluar la relación entre las variables estética 
percibida y calidad percibida para el escenario de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, el cual corresponde con la hipótesis número dos: “La estética 
percibida influye positivamente sobre la calidad percibida de las frutas y verduras” 
El modelo encontró que el coeficiente de trayectoria de camino entre la estética percibida 
y la calidad percibida arrojó un valor de 0.566, un valor t de 14,643 (el más alto de todas 
las relaciones estudiadas) y un valor p de 0.000, aceptando por lo tanto la hipótesis de que 
efectivamente existe una relación positiva entre estas dos variables, y que la estética 
percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones influye positivamente sobre la calidad 
percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales, este resultado se 
traduce, en que la estética percibida para frutas y verduras sin imperfecciones superficiales 
efectivamente tiene un impacto positivo y significativo sobre su calidad percibida, lo cual 
se evidencia también a través del valor R2 igual a 0.32, lo que indica que la tercera parte 
de la varianza de la calidad percibida esta explicada por la estética percibida, lo cual es 
una proporción importante, teniendo en cuenta que ninguna otra variable aportó en la 
explicación de la varianza de dicho coeficiente, lo anterior también se evidencia a través 
del coeficiente f2 (0.417) pues se observa que el efecto de la variable estética percibida, 
sobre la variable de calidad percibida es grande y significativo, el más grande de todas las 
relaciones estudiadas, con una relevancia predictiva Q2 significativa mayor a 0. 
Los anteriores resultados concuerdan con los estudios realizados por Espejel et al (2007) 
quienes para la categoría de alimentos como productos de origen, evidencian el color y el 
sabor como los atributos intrínsecos de mayor influencia sobre la calidad percibida y la 
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calidad percibida intrínseca, como el tipo de calidad más influyente en variables como 
satisfacción y lealtad, adicionalmente Steenkamp (1986) prueba en su investigación que 
la calidad percibida es influida por los atributos sensoriales, instrumentales y expresivos 
de los alimentos, la primera categoría representada en especial por el sabor, sin 
desconocer las características de apariencia de los productos, como lo son la forma y el 
color, los cuales también hacen parte de los atributos sensoriales.  
Lo anterior se soporta en los resultados obtenidos para el ítem EST15 (3.8), en donde la 
mayoría de participantes estuvieron de acuerdo en que las frutas y verduras sin 
imperfecciones siempre se van a ver mejor que las frutas y verduras con imperfecciones, 
la alta relación directa y positiva obtenida para la calidad percibida y la estética percibida 
de frutas y verduras sin imperfecciones concuerda también con lo expuesto por Holbrook 
quien reconoce que  “No se puede entender la calidad sin compararla con la belleza” (1999, 
p. 4), y con Creusen & Schoormans (2005) quienes indican que la estética, entendida como 
uno de los valores de la apariencia del producto, puede comunicar características 
funcionales y dar una impresión de calidad, adicionalmente la relación encontrada, 
coindice con lo expuesto por Olson & Jacoby  quienes resaltan que los atributos intrínsecos 
tienen un efecto más poderoso en los juicios de calidad que los extrínsecos (Olson & 
Jacoby, 1972). 
En complemento de lo anterior, la relación fuerte y significativa entre estética percibida y 
calidad percibida para frutas y verduras sin imperfecciones, se soporta con las 
afirmaciones de Mólnar (2009)  quien indica que las frutas y verduras generalmente se 
eligen por apariencia, ya que otros métodos para la determinación de la calidad se 
encuentran rara vez disponibles para el comprador ocasional, por lo que  para el vendedor 
de estos productos, ya sea en el campo, en la exhibición al por mayor, o en la tienda 
minorista, factores tales como el tamaño, la forma, el color son de suma importancia y por 
lo mencionado por Barret et al, (2010), quien indica que en el momento de compra el 
tamaño, la forma y el color se constituyen como principal indicador de calidad, frescura y 
sabor. 
Sobre esta hipótesis se resalta un aporte importante del presente trabajo de investigación, 
y es que, en la literatura consultada (Aschemann-Witzel et al., 2018a; Garvin, 1987; 
Loebnitz et al., 2015), la estética no ha sido considerada como una variable independiente 
de la calidad, pues siempre ha estado contenida en esta, sin embargo, tal y como se 
visualizó en el modelo, la calidad tiene otras dimensiones con las cuales esta puede ser 
explicada de una forma fiable y válida, para este caso atributos como la conveniencia, la 
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frescura, el valor nutricional y los beneficios para la salud, sin embargo, sobre este punto 
se debe mencionar que una de las limitaciones del trabajo, es que dado que la estética no 
ha sido reconocida por la literatura como un constructo independiente, la escala de 
medición de la misma obtuvo los resultados más bajos de validez convergente y 
consistencia interna (lo que no significa que no los haya cumplido), esto pudo ser resultado 
de la novedad de la escala (Joseph F. Hair et al., 2017), la cual no ha sido comprobada, y 
cuyos ítems fueron adaptados del estudio realizado por Verhulst, Normand, Lombard, & 
Moreau (2017), con base a una serie de preguntas que en primer lugar se realizaron para 
medir una variable denominada “impresión” y en segundo lugar para el escenario de frutas 
y verduras creadas a través de técnicas de realidad virtual. 
Sobre lo anterior, también es importante mencionar que, al no ser considerada una 
variable, la literatura no posee una definición conceptual de la estética percibida, aporte 
presentado en el capítulo 1 y que dio cumplimiento al primer objetivo de investigación 
trazado, es por ello que las investigaciones que den cuenta de los atributos de estética 
diferenciados de los atributos de calidad, sin necesariamente desconocer la relación entre 
estos dos constructos, son pocos, y ciertamente no han surgido en el acervo de literatura 
consultada, sin embargo es importante mencionar el estudio de Campo et al (2017), 
quienes reconocen el orden como un atributo de la estética en alimentos, específicamente 
para el caso de platillos. 
El cuarto objetivo propuesto fue el de evaluar la relación entre las variables estética 
percibida e intención de compra para el escenario de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, el cual corresponde con la hipótesis número tres: “La estética 
percibida influye positivamente sobre la intención de compra” 
El modelo encontró que el coeficiente de trayectoria de camino entre la estética percibida 
de las frutas y verduras sin imperfecciones y la intención de compra para frutas y verduras 
con imperfecciones superficiales arrojó un valor de -0.185, con un valor t de 3.284 y un 
valor p de 0.001, indicando que en primer lugar la hipótesis planteada no se acepta, debido 
a que la estética percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales 
influencia negativamente la intención de compra de frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales, este resultado se traduce en que los participantes que perciben una mayor 
estética en las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales lo identifican como un 
elemento negativo por lo que tienen una mayor intención de compra para las frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales, lo anterior se soporta con los resultados de los 
ítems IC4 e IC5 para los cuales se obtuvieron unos valores de 3.47 y 3.74 respectivamente 
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con unos valores de desviación estándar de 0.96 y 0.81 respectivamente, indicando una 
alta disposición y probabilidad a comprar frutas y verduras con imperfecciones superficiales 
y con las respuestas de las preguntas abiertas en donde los participantes indicaban los 
aspectos negativos de su percepción estética de las frutas y verduras sin imperfecciones 
superficiales pues expresan: “prefiero saber que el producto es cultivado sanamente, sin 
tantos químicos o modificaciones genéticas”, “Cuando compro en la tienda de barrio, creo 
que las frutas que se ven muy perfectas pueden tener manipulación genética o algo 
parecido, por lo tanto, muchas veces prefiero las frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales, creo que son más naturales y de aluna manera más saludables” o “si las 
imperfecciones superficiales son un signo de que son cultivadas sin modificación genética 
o en condiciones más "rudimentarias", siempre compraré estas frutas y verduras”. 
Lo anterior diverge con lo encontrado por Jaeger et al (2018) quienes obtuvieron que la 
probabilidad de elegir manzanas con defectos superficiales tanto en el punto de compra 
como en el punto de consumo fue muy baja, desde un 0% hasta un 7% y desde un 3.4% 
hasta un 15.1% respectivamente, y de lo encontrado por Wong et al (2018) quien encontró 
una relación positiva y proporcional entre el atractivo sensorial y la intención de compra 
para alimentos subóptimos, sobre este punto se resalta el aporte de Andersen, Brockhoff, 
& Hyldig (2019) quienes evaluaron el impacto de la apariencia sobre el gusto general de 
los consumidores, y su satisfacción sensorial con los productos objeto de la investigación, 
lo cual es un punto muy importante de valoración a la hora de comprar o elegir alimentos, 
los investigadores obtuvieron que el 19% de los participantes consideran importante la 
apariencia, sin embargo, el sabor estuvo muy por encima de este resultado con un 42%, 
lo anterior se refiere a una dimensión de la calidad que no fue tenida en cuenta para el 
presente estudio, pero que se propone como uno de los aspectos a incluir en 
investigaciones futuras. 
Así entonces, y como se evidencia en las respuestas abiertas de los participantes (Figura  
12), sus opiniones ya no concuerdan con los expuesto por A. López Camelo  (2004, p. 91) 
quien indica que “los defectos internos o externos no afectan la excelencia del producto, 
pero el consumidor los rechaza porque la ausencia de defectos es uno de los principales 
componentes de apariencia y, por lo tanto, de la decisión principal de compra”, sino por el 
contrario, reconocen el valor de las frutas y verduras con imperfecciones superficiales, su 
naturalidad, beneficios para la salud, poco uso de químicos, como elementos que 
aumentan su intención de compra; y que probablemente disminuya la intención de compra 
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para frutas y verduras sin imperfecciones superficiales, pues identifican como fuente de su 
belleza los procesos de modificación y uso de químicos perjudiciales para la salud. 
En análisis de las tres relaciones mencionadas anteriormente se evidencia un cambio en 
el pensamiento de los consumidores con respecto a la estética de los alimentos y a lo 
encontrado en la literatura sobre el tema, en donde la belleza ya no necesariamente 
significa una mayor calidad, los resultados obtenidos también pueden deberse a que la 
mayoría de la población que respondió el cuestionario tiene un nivel de educación 
universitario y superior, lo que supondría un mayor acceso y conocimiento de la 
información de los impactos de los alimentos genéticamente modificados en la salud (ver 
Zhang, Wohlhueter, & Zhang (2016) en su artículo “alimentos modificados genéticamente: 
una revisión crítica de sus promesas y problemas”), lo anterior coincide con lo expuesto 
por Aschemann-Witzel et al. (2015) quienes proponen como estrategias para la 
disminución del desperdicio de alimentos relacionado con el rechazo de alimentos 
subóptimos, la discusión social de los organismos genéticamente manipulados y la 
activación de la reflexión sobre el hecho y las consecuencias de las apariencias estándar 
lo que lleva a cambios en las normas sociales a este respecto; así como del impacto 
ambiental que genera la producción en masa de frutas y verduras, la cual implica la 
utilización de componentes tóxicos, lo anterior se soporta en las relaciones encontradas 
por Shah Hussain et al. (2012) y Mhlophe (2017).  
Adicionalmente, es importante indicar que la variable de intención de compra de frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales obtuvo un valor R2 de 0.335, lo que indica las 
variables de calidad percibida y estética percibida para frutas y verduras sin imperfecciones 
superficiales explican la tercera parte de la varianza total de la intención de compra. 
Un elemento importante a considerar, cuando se obtienen relaciones negativas como las 
obtenidas para el caso de la estética percibida y la calidad percibida de frutas y verduras 
sin imperfecciones superficiales y la intención de compra de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, es que probablemente la experiencia de los consumidores y 
compradores frecuentes de frutas y verduras, les ha demostrado que no siempre la estética 
y la calidad de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales significa un producto 
bueno para la salud, conveniente o de buen sabor, sino todo lo contrario, por lo que debido 
a la influencia negativa de estas dos variables la intención de compra de las frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales aumenta, esto se puede visualizar también en 
la Figura  11, en donde 226 participantes destinarían parte o la totalidad de su presupuesto 
a la compra de frutas y verduras con imperfecciones superficiales. 
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Finalmente, para evaluar las hipótesis cuatro y cinco, correspondientes a “la característica 
más importante para el consumidor a la hora de comprar frutas y verduras es la forma” y 
“La característica más importante para el consumidor a la hora de comprar frutas y 
verduras es el color”, se realizaron los análisis descritos en el subcapítulo 3.6, los cuales 
indican que la hipótesis cuatro se rechaza, pues se identifica que el color es la 
característica más importante para el consumidor a la hora de comprar frutas y verduras, 
esta relación se mantiene incluso cuando otras características físicas son incluidas a 
consideración de la población participante, tal y como se evidencia en la Figura  16. 
En relación con los resultados de las hipótesis anteriores los resultados coinciden con lo 
encontrado por de Hooge et al (2017) en donde el pepino malformado obtuvo una mayor 
probabilidad de ser seleccionado que la manzana con una mancha, lo anterior concuerda 
también con los resultados encontrados por Aschemann-Witzel et al (2018a) quienes en 
comparación con una papa deforme y una manzana con manchas, encontraron que la 
probabilidad de elegir la papa fue mucho más alta que la de elegir la manzana.   
En el estudio realizado por Martínez-Carrasco et al. (2012) cuyo principal objetivo fue la 
modelación de la calidad percibida del tomate a través del análisis de ecuaciones 
estructurales, los resultados coinciden con que el color es uno de los atributos más 
importantes cuando se trata de la calidad percibida de este producto con un valor de 3.91 
y una desviación estándar menor a 1, lo cual concuerda con lo consignado la Tabla 5 para 
este producto, en donde la probabilidad de elegir un tomate deforme, por encima de un 
tomate con una alteración del color fue mayor en un 3.56%, evidenciando la importancia y 
la influencia del color por encima de la forma. 
Resultados sobre esta misma línea se observan para los productos de fresa y manzana 
para los cuales la probabilidad de elegir la deformidad de forma sobre la deformidad de 
color fue de 10.64%, 1.55%; para el caso del pimentón el cual al parecer presentaba la 
deformación de forma más extrema entre todos los productos de la encuesta, el escenario 
fue diferente ya que los participantes prefirieron elegir la desviación de color por encima 
de la desviación de forma en un 15,62%, estos resultados coinciden con lo encontrado por 
Loebnitz et al (2015) quien en su estudio sobre ¿quién compra alimentos de formas 
anormales y porque? Encontró que los consumidores no tienen ningún impedimento a 
elegir y comprar los alimentos que se desvían moderadamente de la forma estándar, sin 
embargo, si para aquellos que consideran con una deformidad extrema, para los estudios 
de caso expuestos, y en concordancia con los resultados obtenidos, ninguno de los 
participantes consideró que las deformaciones fuesen tan extremas como para no aceptar 
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su compra, lo anterior coincide además con los resultados obtenidos por G. Topolansky 
Barbe, Von Dewitz, & M. Gonzalez Triay (2017) quienes para una población de Alemania, 
y para productos como zanahorias y papas encontraron que estos se encontraban 
potencialmente dispuestos a comprar frutas y verduras con formas desviadas del estándar. 
Para el caso específico del color, las investigaciones de Francis (1995), Spence (2018, 
2015) y König & Renner (2018) quienes reconocen el impacto del color sobre la 
aceptabilidad, elección, preferencia, cualidad y cantidad de los alimentos en los 
consumidores y en específico sobre sus expectativas de sabor, lo caracterizan como el 
atributo sensorial más importante, lo cual concuerda con los estadísticos descriptivos del 
cuestionario realizado y con la hipótesis aceptada. 
En cuanto a las respuestas abiertas del cuestionario sobre este tema, se resalta que los 
participantes piensan en probablemente comprar frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales “sólo si las imperfecciones son de forma, las de color sí me dejarían pensando 
en la calidad de la fruta o verdura y si este aspecto podría llegar a afectar mi salud” o  solo 
“ si el color , textura y sabor no se ven comprometidos”, adicionalmente expresan que “el 
color es fundamental para tomar la decisión si compro o no una fruta o verdura pero si es 
forma no me es un problema” o “No creo que las alteraciones de forma tengan que ver con 
lo nutritivo que pueda llegar a ser el alimento. Pero en cuanto al color, creería que algunos 
productos sí podrían verse afectados y por eso no los escojo”. 
Una vez comprobadas, rechazadas o modificadas las hipótesis planteadas para la 
presente investigación, es importante resaltar que en la verificación del modelo se 
comprobó matemáticamente una nueva hipótesis, la cual podría ser “la calidad percibida 
de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales media la relación entre la estética 
percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales y la intención de compra 
de frutas y verduras con imperfecciones superficiales”. 
Joseph F. Hair et al. (2017) indican que la mediación se produce cuando una tercera 
variable, denominada variable mediadora, interviene entre otras dos construcciones 
relacionadas. Más precisamente, un cambio en la construcción exógena resulta en un 
cambio de la variable mediadora, que, a su vez, cambia la construcción endógena. El 
análisis de la fuerza de las relaciones de la variable mediadora con las otras construcciones 
permite verificar los mecanismos que subyacen en la relación causa-efecto entre una 
construcción exógena y una construcción endógena. En concordancia por lo recomendado 
por Joseph F. Hair, se procedió a comprobar la hipótesis de la relación mediadora 
obteniendo una relación significativa con un valor t de 7.045 y un valor p de 0.000, con un 
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coeficiente de trayectoria de -0.256, se concluye además que el efecto mediador es 
complementario, pues los signos del efecto directo y el efecto indirecto, son negativos, en 
el modelo esta relación mediadora podría expresarse como que la calidad percibida de 
frutas y verduras sin imperfecciones superficiales representa un mecanismo apropiado 
para explicar la relación entre la estética percibida para frutas y verduras sin 
imperfecciones superficiales y la intención de compra para frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales.  Sobre los diferentes roles de la calidad percibida, se 
destacan las investigaciones de Calvo-Porral (2017) en donde la calidad percibida modera 
la relación entre el ambiente de la tienda y la satisfacción del cliente, y la investigación de 
Steenkamp  (1986) en donde se demuestra el rol mediador de la calidad percibida y las 
preferencias de los consumidores, sin embargo esta es una temática en donde es 
importante continuar con las investigaciones, sobre todo en el campo de venta y consumo 
de frutas y verduras. 
4.1 Limitaciones del estudio 
Los anteriores resultados deben ser interpretados con cuidado pues existen algunas 
limitaciones metodológicas del presente estudio, en primer lugar la población de 
participantes pudo no haber sido una muestra representativa y equilibrada de todos los 
consumidores y compradores de frutas y verduras en Bogotá, esto debido a que los medios 
usados para el envío del cuestionario, concentraron respuestas de cierto tipo de población 
como lo es la población universitaria y del ámbito de la educación, por lo que es probable 
que los medios disponibles para el envío del cuestionario hayan introducido cierto sesgo 
en los datos, en ese orden de ideas, se recomendaría contar con una base de datos más 
robusta en donde se contara con la posibilidad de incluir en el estudio a personas que más 
frecuentemente se encargan de las compras de los hogares, a través de bases de datos 
de supermercados o empresas de estudios de mercado, por lo que se invita a la facultad 
y a la universidad a establecer relaciones más sólidas con empresas que puedan contar 
con dichas bases de datos, o que puedan apoyar la inclusión de incentivos de participación, 
disminuyendo el sesgo y aumentando el interés de la población para participar en este tipo 
de estudios; las futuras investigaciones pueden beneficiarse a través de la réplica del 
instrumento con una estrategia de reclutamiento diferente que provea una muestra 
aleatoria con mayor dispersión y más inclusión de todos los estratos y niveles de estudios, 
y que en cierta medida no revele el objeto de estudio por adelantado. 
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Otra de las limitaciones del estudio es que debido a que los ítems de cada una de las 
variables, supusieron una comparación constante entre las frutas y verduras con 
imperfecciones y las frutas y verduras sin imperfecciones, el estudio no se concentró en 
una tipología en concreto por lo que las relaciones del modelo se diferenciaban 
dependiendo del tipo de frutas y verduras hacia el cual se hubiesen orientado los ítems 
que componen cada uno de los constructos. 
Es importante tener en cuenta que dado que el modelo planteado fue de tipo reflectivo, es 
altamente improbable que cualquier conjunto de ítems pueda capturar todos los aspectos 
de la variable latente, por lo que estas tienen un término de error, que captura todas las 
otros indicadores del constructo que no fueron incluidas en el modelo, aun así, la decisión 
sobre qué modelo de medición es apropiado ha sido objeto de un debate considerable en 
una variedad de disciplinas y no se resuelve por completo (Joseph F. Hair et al., 2017); 
sobre esta limitación el estudio realizó a través de la metodología de revisión sistemática 
de literatura una amplia exploración sobre los posibles ítems que pudiesen describir cada 
una de las variables planteadas, por lo que las mismas presentaron unos niveles fiables 
de consistencia interna y validez divergente; sin embargo uno de los indicadores más 
representativos de la calidad que no fue incluido en el modelo, fue el sabor, por lo que 
futuras investigaciones deben considerarlo.
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5. Capítulo 5: Conclusiones   
La presente investigación surgió del problema de que muy pocos estudios proveen ideas 
sobre si los consumidores están dispuestos a adquirir o consumir productos que aparezcan 
ante el ojo como imperfectos, además no está claro qué factores explican la no preferencia 
por productos imperfectos, y la investigación empírica sobre las causas por las que los 
consumidores no están dispuestos a comprar y consumir productos imperfectos, es escasa 
y contradictoria (de Hooge et al., 2017); aunado a lo anterior, se identificó que no existen 
estudios empíricos que hayan investigado explícitamente el rol de la estética como un 
factor que interviene entre las relaciones de las variables de calidad percibida y la intención 
de compra en el contexto de alimentos imperfectos, ni que criterio del aspecto físico de las 
frutas y verduras (forma, color, tamaño, entre otros) es más aparente e importante para los 
consumidores (Loebnitz et al., 2015); es por ello que los objetivos de investigación fueron 
orientados hacia en primer lugar, identificar y conceptualizar las variables para el contexto 
en que estas iban a ser estudiadas, lo cual puede visualizarse en el Capítulo 1, y hacia la 
evaluación de la relación de las variables de calidad percibida e intención de compra, 
estética percibida y calidad percibida, y estética percibida e intención de compra para el 
escenario de frutas y verduras con imperfecciones superficiales, para cada una de las 
cuales se plantearon las siguientes hipótesis: la calidad percibida influye positivamente 
sobre la intención de compra, la estética percibida influye positivamente sobre la calidad 
percibida y la estética percibida influye positivamente sobre la intención de compra. 
Sobre las conclusiones de las anteriores hipótesis , los resultados y el modelo obtenido no 
aceptan la primera hipótesis debido a que aunque se encontró una relación significativa 
entre la calidad percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones y la intención de 
compra para frutas y verduras con imperfecciones superficiales, esta resulto ser negativa 
(-0.453***), pues se obtuvo que la percepción de la calidad de las frutas y verduras sin 
imperfecciones actúan como un elemento negativo a la intención de compra de las frutas 
y verduras con imperfecciones superficiales, debido a que la calidad de las primeras                  
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se traduce en riesgos para su salud y una menor frescura y calidad nutricional, por lo que 
tienden a tener una mayor intención de compra para las frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales para las cuales dichos ítems mostraron ser positivos, es decir, 
para las cuales la calidad percibida resulto ser positiva en términos de su frescura, su 
conveniencia, sus beneficios para la salud y sobretodo su calidad nutricional. 
Sobre la segunda hipótesis, los resultados estadísticos y matemáticos aceptaron la forma 
en que esta fue propuesta, pues efectivamente existe una relación significativa y positiva 
entre la estética percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales y la 
calidad percibida de las frutas y verduras sin imperfecciones superficiales (0.566***), pues 
en el escenario de compra, el aspecto visual es el primer indicador de calidad, y un atributo 
de búsqueda, más no de experiencia (Nelson, 1970).   
 
Sobre la tercera hipótesis, los resultados encontrados no la aceptan debido a que, aunque 
se encontró una relación significativa entre la estética percibida de frutas y verduras sin 
imperfecciones superficiales y la intención de compra para frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales, esta relación es negativa (-0.185***), lo cual coincide con los 
argumentos de la primera hipótesis, la estética de las frutas y verduras sin imperfecciones 
superficiales, también se percibe como un elemento negativo, y que comunica una 
producción con uso de químicos y modificaciones genéticas, por lo que los participantes 
indican una mayor intención de compra para las frutas y verduras imperfectas, esto se 
soporta en su mayoría con los hallazgos encontrados en la literatura para las intenciones 
de compra de productos orgánicos (De Toni et al., 2017; Konuk, 2018a; Loebnitz et al., 
2015; Mondelaers et al., 2009; Rana & Paul, 2017; Shah-Hussain et al., 2012; Wee et al., 
2014), los cuales sin embargo solo indican la relación entre algunos elementos de la 
apariencia de los alimentos, identificados como orgánicos, sobre la intención de compra. 
Sobre las hipótesis cuatro y cinco, cuyo principal objetivo fue dar respuesta a la pregunta 
de qué criterio del aspecto físico de las frutas y verduras es más aparente e importante 
para los consumidores, se encontró que el color es el criterio más importante, aceptando 
así la hipótesis cinco y rechazando por consiguiente la hipótesis cuatro, lo cual se soporta 
en la literatura (Aschemann-Witzel et al., 2018a; de Hooge et al., 2017). 
 
Así entonces, este estudio es el primero en integrar las variables de calidad percibida de 
fruyas y verduras sin imperfecciones superficiales, estética percibida para frutas y verduras 
sin imperfecciones superficiales e intención de compra  para frutas y verduras con 
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imperfecciones superficiales para el contexto de frutas y verduras con imperfecciones 
superficiales, sin la influencia externa de variables como el precio (Aschemann-Witzel, 
Giménez, & Ares, 2018b), sustentabilidad (van Giesen & de Hooge, 2019), el desperdicio 
(do Carmo Stangherlin, de Barcellos, & Basso, 2018) o los constructos vistos en las Teoría 
del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1991), los resultados soportan la utilidad de este 
modelo para comprender la relación de estas variables y revela la importancia al conocer 
cuál de los factores intrínsecos (color o forma) es más importante para el consumidor a la 
hora de comprar las frutas y verduras, los resultados además, dan evidencia de que si bien 
la estética explica más de un 50% de la calidad percibida, es importante considerarla como 
un constructo independiente de la misma, ya que como se visualiza en los resultados 
obtenidos, la estética percibida de frutas y verduras sin imperfecciones no siempre 
comunica una mayor calidad percibida, toda vez que las respuestas abiertas de los 
participantes demostraron un conocimiento previo sobre el significado de dichas variables 
en un contexto de experiencia, razón por la cual aunque la estética percibida de las frutas 
y verduras sin imperfecciones superficiales se relacione con la calidad de las mismas, 
estas son vistos como elementos negativos, por lo que la intención de compra de frutas y 
verduras con imperfecciones superficiales para este estudio es mayor.   
 
Adicionalmente, una distinción de dichas variables, es importante cuando el estadio en el 
que se está realizando el estudio es el de punto de compra, pues la estética, en términos 
de atributos intrínsecos y de búsqueda, tiene un mayor impacto en puntos de venta que en 
situaciones de consumo en el hogar (Jaeger et al., 2018). 
 
Es importante resaltar que todos los resultados del presente estudio, se encuentran 
soportados por un modelo y un análisis estadístico que arrojó valores fiables y precisos 
para el rechazo o aceptación de las hipótesis, con una concordancia entre las respuestas 
recibidas y el análisis de las relaciones entre las variables del modelo, en donde la 
construcción del instrumento fue también evaluada por jueces expertos y soportada en las 
escalas que se observaron en la literatura para la misma tipología de alimentos, y que por 
lo tanto provee hallazgos fundamentados que aportan al acervo del literatura existente. 
Sobre el aporte de la presente investigación al estudio del fenómeno del desperdicio, se 
resalta el evidenciar, por un lado, que los participantes del estudio no relacionan las 
imperfecciones con una baja calidad, ni tampoco como una razón para dejar de comprar 
frutas y verduras con imperfecciones superficiales, lo que puede dar lugar a implicaciones 
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de gerencia estratégica y marketing en los puntos de venta que de cierta manera aporten 
a disminuir el desperdicio de alimentos, pero que sobretodo den un soporte científico 
riguroso a los actores de las cadenas de abastecimiento sobre la intención de compra para 
este tipo de productos, por lo que estos ciertamente deben llegar a todas las superficies 
de comercialización, así entonces, las campañas de marketing deben reforzar la calidad 
nutricional de las frutas y verduras con imperfecciones superficiales, su conveniencia para 
el uso de preparaciones o transformaciones y sobretodo sus beneficios para la salud, 
debido a la naturalidad de su producción, los cuales se resaltan como las principales 
razones para una intención de compra expuestas por los participantes (Figura  12). 
 
Sobre las implicaciones de gerencia estratégica y marketing, el presente estudio provee 
ideas claras sobre cómo abordar el aprovisionamiento de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales en los puntos de venta, en primer lugar, se demostró que los 
consumidores están dispuestos a comprar frutas y verduras con desviaciones de forma, lo 
que provee a los comercializadores con un soporte científico para exhibir y vender este 
tipo de alimentos, en segundo lugar el estudio provee una idea clara sobre los atributos de 
calidad que consideran más importantes en las frutas y verduras con imperfecciones, los 
cuales son la seguridad y por lo tanto su impacto positivo en la salud de los consumidores, 
en un escenario donde la creciente preocupación por los impactos negativos de los 
alimentos genéticamente modificados en la salud de los consumidores está presente, por 
lo que estos dos puntos deben ser el foco principal de estrategias de marketing alrededor 
de la venta de frutas y verduras con imperfecciones, después de todo en concordancia con 
lo expuesto por Tootelian & Gaedeke  (1998) los comercializadores deben proveer a los 
consumidores con un rango apropiado de opciones de productos, pues se ha identificado 
como uno de los componentes de éxito en el mercado, estos autores comprobaron además 
que en el pasado ha habido interés en proveer a los consumidores opciones de productos 
agrícolas que tienen una calidad de apariencia menor a precios reducidos. 
 
Para la situación en Colombia Ana Catalina Suarez Peña, Directora de la Asociación de 
Bancos de Alimentos de Colombia señala que el mayor problema radica en que:  “alrededor 
del 70 % de lo que se pierde en la etapa de distribución y retail se da en pequeñas y 
medianas tiendas, de modo que solo un poco más de 30 % sucede por cuenta de los 
grandes supermercados” (Revista semana, 2016, p. 4); esto debido a que las estrategias 
que se están desarrollando en el país son de más fácil establecimiento y sus efectos más 
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cuantificables con grandes grupos de empresas industriales y comercializadoras como 
Alquería, Nutresa, Grupo Éxito, Alpina y Kellogg’s, lo cual justifica el hecho de que la 
presente investigación se realice en este tipo de plataformas de comercialización, por lo 
que las estrategias de gerencia y marketing propuestas, deben dirigirse con mayor fuerza 
hacia este tipo de establecimientos. 
 
Sobre los intentos que se han realizado en diferentes países para aumentar la compra y el 
consumo de frutas y verduras con imperfecciones superficiales se resalta el programa 
“Inglorius Fruits & vegetables”, realizado en Francia o el programa “El futuro de la comida”, 
de National Geographic, proyecto especial de cinco años que busca mostrar cómo lo que 
comemos nos hace lo que somos o incluso la creación de empresas como “Imperfect 
produce” o “Hungry Harvest” en Estados Unidos.  
 
Sin embargo, todo este tipo de estrategias, deben estar acompañadas por un proceso de 
educación y de acceso a la información tanto a comercializadores como a consumidores, 
lo cual aseguraría una mayor probabilidad de éxito en la aplicación de las mismas, dado 
que y como se evidencia en las figuras Figura  9 y Figura  10, apenas 10 respuestas sobre 
las causas por las cuales se ha comprado o se comprarías frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales están relacionadas con un deseo para la disminución del 
desperdicio debido a estándares estéticos. 
 
Es importante resaltar que muy pocos estudios se han conducido sobre la elección y el 
comportamiento del consumidor en relación con el desperdicio de alimentos en países 
emergentes y en desarrollo, en Colombia principalmente se reportan tan solo entre uno y 
cinco estudios desde 1933, ya que la mayoría de la investigación sobre este tema se ha 
dirigido a países industrializados como Estados Unidos, Reino Unido y países de Europa 
como Alemania, Suiza y Finlandia (Xue et al., 2017), por lo cual esta investigación aporta 
de forma importante en línea con lo expuesto por de Hooge (2017) quien reconoce que las 
variables socio-demográficas y del país de estudio influyen sobre las intenciones de 
compra de frutas y verduras subóptimas y que aunque existan estudios en países como 
México y Brasil, es todavía desconocido como los consumidores en aquellos países 
emergentes reaccionan a la discusión social del desperdicio de comida y al ofrecimiento 
en los supermercados de alimentos subóptimos (Aschemann-Witzel et al., 2018a), razón 
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que probablemente justifica, porque los resultados encontrados no concuerdan en su 
totalidad con la literatura consultada. 
 
Sobre el problema declarado en la tesis de investigación, considero que si bien algunos de 
los resultados son contradictorios con lo encontrado en la revisión de literatura, su valor se 
reconoce en términos sociales y demográficos de la población participante, en el 
reconocimiento de otras formas de pensar y otras variables que cobran más importancia 
cuando se habla de la relación entre estética percibida y calidad percibida y en el hecho 
de que un estudio en términos del comportamiento del consumidor sobre estas variables 
nunca antes se había realizado en el país, lo cual no indica una invalidez, sino un aporte 
al conocimiento en este tema para este contexto y para este país.  
 
Futuras investigaciones deben centrarse únicamente en el estudio de frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales en aplicación con las estrategias anteriormente descritas, con 
el fin de comprobar el éxito de la aplicación de las mismas y en el rango de aceptabilidad 
de las imperfecciones superficiales, ya que como se evidencio para el caso del pimentón, 
la deformidad fue bastante extrema por lo que los consumidores para dicho caso aceptaron 
en mayor medida la desviación de color, adicionalmente para el caso de la manzana la 
diferencia de probabilidad de ser elegido con una deformación, con respecto a una 
variación de color fue muy baja, lo cual abre un abanico de posibilidades sobre los niveles 
de aceptabilidad de las imperfecciones de color y forma, y también sobre la tipología de 
producto en que unas pueden ser más aceptables que las otras, investigaciones futuras 
deberán también analizar el impacto de las desviaciones de color y forma, en alimentos 
listos para el consumo o que generalmente se usan como parte de preparaciones 
secundarias. 
 
Adicionalmente, y como se ha comprobado en el modelo, la estética por si sola tiene una 
relación tanto con la calidad percibida como con la intención de compra, futuras 
investigaciones deben considerar el desarrollo y la validación de una escala para esta 
variable, que pueda ser usada tanto para el escenario de frutas y verduras, como para el 
escenario de compra de otro tipo de bienes en donde se han comprobado que los aspectos 
estéticos tienen una alta influencia en constructos como la marca, la lealtad, la satisfacción 
y finalmente la intención de compra
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ANEXO A. EVALUACIÓN DE JUECES 6 
VARIABLES Ítems Luz Alexandra Montoya Oscar Javier Robayo Silvana Dakduk 
  
¿Considera usted necesario 
incluir algún otro índice 
sociodemográfico? 
¿Considera usted necesario incluir 
algún otro índice 
sociodemográfico? Se podría 
incluir una variable relacionada con 
los ingresos del hogar. Se me 
ocurre que entre más bajo el nivel 
de ingresos, mayor propensión a 
aceptar productos Fruver que no 




1.      Género  
¿Estrato o nivel 
socioeconómico? 
    a.       Masculino 
b.      Femenino 
2.      Rango de edad 
    
Recomiendo recolectar la edad 
continua y no categórica para 
efectos de análisis posteriores. Así 
pierde la información de mínimo, 
máximo, media y desviación. Y si la 
desea cruzar con otra variable es 
posible pero más complicado.  
a.       18-25 
b.      26-33 
c.       34-41 
d.      42-60 
e.       Mayor de 60 
Preguntas 
filtro 
4.      ¿Consume usted frutas 
y verduras? 
[NO*Salto fin de formulario]   
[NO*Salto fin de formulario] 
En lo personal sugiero estos filtros 
con una escala continua. ¿Con que 
frecuencia consume usted 
habitualmente frutas y verduras?  
 
Nunca 




Y decidir luego, cuál será el criterio 
de exclusión  
a.       Si 
b.      No 
                                               
6 Los ítems no incluidos en este anexo, fueron avalados por los jueces como fueron propuestos inicialmente 
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VARIABLES Ítems Luz Alexandra Montoya Oscar Javier Robayo Silvana Dakduk 
  
5.      ¿Usted compra o ha 
comprado frutas y verduras 
para su consumo o el de su 
hogar? [NO*Salto fin de formulario] 
[NO*Salto fin de formulario]                                                                                                      
5. ¿Usted compra o ha comprado 
en el último mes frutas y verduras 
para su consumo o el de su hogar? 
[NO*Salto fin de formulario] 
Idem anterior  
a.       Si 
b.      No 
  
6.      ¿Con qué frecuencia 
usted compra frutas y 
verduras? 
¿Considera usted que las 
frecuencias de las opciones 
son universales, claras y 
pertinentes? 
6. ¿Con qué frecuencia usted 
compra frutas y verduras? 
a. Diariamente 
b. Dos o tres veces a la semana 
c. Una vez a la semana 
d. Quincenalmente 
e. Mensualmente 
¿Considera usted que las 
frecuencias de las opciones son 
universales, claras y pertinentes? 
 
OK 
a.       Diariamente 
b.      Cada tercer día 
c.       Semanalmente 
d.      Quincenalmente 
e.       Mensualmente 
  
  
Imagine que usted está en un 
supermercado, listo para 
escoger una de las siguientes 
frutas y verduras; 
      
  Tomates 
    
Hmm me luce rara esta forma de 
pregunta. Sugiero alinearlos 
horizontalmente y no hacer 
referencia a la ubicación en la 
pregunta. Más bien colocar las dos 
opciones y preguntar: ¿Cuál de las 
dos opciones es más probable que 
usted elija? Responda señalando 
con una escala 0-100 ….No coloque 
la ubicación en la pregunta, sino 
juega como variable  
 
Aplica para las siguientes preguntas 
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VARIABLES Ítems Luz Alexandra Montoya Oscar Javier Robayo Silvana Dakduk 
  
7.      Siendo 0 la menor 
probabilidad de escogerlo y 
100 la mayor, ¿cuál sería la 
probabilidad de que usted 
escoja la opción de arriba en 
vez de la de abajo? [adaptada 
de (Aschemann-Witzel, 
Giménez, & Ares, 2018, p. 
28)]  
   
  
Teniendo en cuenta las 
imágenes que se acaban de 
presentar, responda las 
siguientes preguntas: 
    
Esta pregunta ok y entiendo 
responde a un respaldo teórico 
pero su problema es el 
procesamiento para cruzar con el 
resto.  
 
Yo recomendaría valorar cada 
dimensión en una escala del 1-5. 
Ver estudios de Charles Spence de 
percepción publicados en Food, 
quality and Preference. Hay toda 
una discusión sobre esta forma de 
evaluación.    
15.  Reparta 100 puntos entre 
los siguientes factores, 
siendo el que más puntaje 
obtenga el factor más 
importante a la hora de 
comprar frutas y verduras 
[adaptado de (Oliveira Lima-
Filho, Dario; Quevedo-Silva, 
Filipe; Gomes Coelho 
Ewerling, Samara; Rodrigues 
da Silva, 2016, p. 127)] : 
  Color               Forma 
  
Textura           Tamaño  
  
Aroma 
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VARIABLES Ítems Luz Alexandra Montoya Oscar Javier Robayo Silvana Dakduk 
  
16.  Para mí es importante 
que la comida que consuma 
en un día típico se vea bien 
[adaptado de (Steptoe, 
Pollard, & Wardle, 1995, p. 
272)] 
  
Para estos ítems, sugiero una 
escala diferencial semántico  
Totalmente en desacuerdo __ __ 
__ __ __ __ __ Totalmente de 
acuerdo 
ok 
    
  
a.       Totalmente de 
acuerdo 
  b.      Bastante de acuerdo 
  c.       De acuerdo 
  
d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
  e.       En desacuerdo 
  
f.        Bastante en 
desacuerdo 
  
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
    
CALIDAD 
PERCIBIDA 
20.  Para mí es importante 
que la comida que consuma 
en un día típico sea nutritiva  
[adaptada de (Steptoe et al., 
1995, p. 272)] Estas preguntas son sesgadas, 
preferiría que se preguntara 
más acerca de las frutas sin 
imperfecciones  
  
Ok Las preguntas de esta 
dimensión están ok, pero no creo 
sea buena opción plantearlas así, 
sugiero, hacer un enunciado 
común, algo así:  
 
A continuación se presentan una 
serie de afirmaciones relacionadas 
con la compra de frutas y verduras 
con imperfecciones superficiales, 
favor evalúe en cada caso según 
esa afirmación refleja su forma de 
pensar respecto a este tipo de 
alimentos. Usaremos en todos los 
casos la siguiente escala 
(Describirla)  
 
Y luego solo el enunciado  
a.       Totalmente de 
acuerdo 
b.      Bastante de acuerdo 
c.       De acuerdo 
d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
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e.       En desacuerdo 
f.        Bastante en 
desacuerdo 
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
21.  Pienso que las frutas y 
verduras con imperfecciones 
superficiales son de la misma 
calidad nutricional que 
aquellas sin imperfecciones  
[adaptada de (Jaafar et al., 
2013, p. 80)] 
Estas preguntas son sesgadas, 
preferiría que se preguntara 
más acerca de las frutas sin 
imperfecciones, además que 
deberíamos dar como una 
escala de imperfección, es 
decir, color, tamaño, 
magulladura, etc.  
  ok 
a.       Totalmente de 
acuerdo 
Prefiero la pregunta con SIN 
IMPERFECCIONES Y Mejor 
probabilidad: 
b.      Bastante de acuerdo Muy probable  
c.       De acuerdo Menos probable 
d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
  
e.       En desacuerdo   
f.        Bastante en 
desacuerdo 
  





30.  Me gustaría 
comprar frutas y verduras 
con imperfecciones 
superficiales  [Adaptado de 
(Wei, Wang, Zhu, Xue, & 
Chen, 2018, p. appendix 1)] 
¿Dejar la opción desde muy 
perfecta hasta muy imperfecta? 
¿Para no sesgar al 
encuestado? 
  ok 
a.       Totalmente de 
acuerdo 
b.      Bastante de acuerdo 
c.       De acuerdo 
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d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
e.       En desacuerdo 
f.        Bastante en 
desacuerdo 
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
32.  Tengo la gran 
intención de comprar frutas y 
verduras con imperfecciones 
superficiales [Adaptado de 
(Wei, Wang, Zhu, Xue, & 
Chen, 2018, p. appendix 1)] 
Pregunta con sesgo. ¿Mejor 
probabilidad? 
32. Tengo toda la intención de 
comprar frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales 
[Adaptado de (Wei, Wang, Zhu, 
Xue, & Chen, 2018, p. appendix 1)] 
  
a.       Totalmente de 
acuerdo 
b.      Bastante de acuerdo 
c.       De acuerdo 
d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
e.       En desacuerdo 
f.        Bastante en 
desacuerdo 
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
33.  Yo estoy dispuesto a 
comprar frutas y verduras con 
alteraciones de color 
mientras hago mercado  
[adaptada de(Prakash, Singh, 
& Yadav, 2018, p. 93) 
Las palabras mientras hago 
mercado no son necesarias, 
puede comprar en cualquier 
lugar 
    
a.       Totalmente de 
acuerdo 
b.      Bastante de acuerdo 
c.       De acuerdo 
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d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
e.       En desacuerdo 
f.        Bastante en 
desacuerdo 
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
37.  Yo planeo comprar 
frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales 
[adaptada de (Konuk, 2018, 
p. 307) 
Pregunta sesgada, que tan 
probable es que usted 
compre…   
    
a.       Totalmente de 
acuerdo 
¿De cada 10 frutas o verduras 
cuantas puede comprar con 
imperfecciones? 
    
b.      Bastante de acuerdo       
c.       De acuerdo       
d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
      
e.       En desacuerdo       
f.        Bastante en 
desacuerdo 
      
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
      
39.  Yo prefiero comprar 
frutas y verduras sin 
imperfecciones superficiales  
[Adaptado de (Mohan 
Kathuria & Singh, 2016, p. 
510)] Muy parecida al 37     
a.       Totalmente de 
acuerdo 
b.      Bastante de acuerdo 
c.       De acuerdo 
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d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
e.       En desacuerdo 
f.        Bastante en 
desacuerdo 
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
41.  En el futuro compraré 
frutas y verduras con 
imperfecciones superficiales 
[Adaptado de (Wei, Wang, 
Zhu, Xue, & Chen, 2018, p. 
appendix 1)] 
Pregunta sesgada… mejor 
manéjalo con probabilidad 
    
a.       Totalmente de 
acuerdo 
b.      Bastante de acuerdo 
c.       De acuerdo 
d.      Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
e.       En desacuerdo 
f.        Bastante en 
desacuerdo 
g.       Totalmente en 
desacuerdo 
43.  Si usted tuviera 30.000 
pesos en este momento, 
¿Cuánto gastaría en frutas y 
verduras con imperfecciones 
superficiales? [Adaptado de 
(Lee & Hwang, 2016, p. 146)] 
¿Pregunta difícil, de una 
compra total de X cuanto 
estaría dispuesto y por qué? 
Por ejemplo, los paquetes de 
mil son con imperfecciones, no 
son tenidos en cuenta.  
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ANEXO B. CUESTIONARIO FINAL 
Indique su género 
o Masculino  (1)  
o Femenino  (2)  
o Otro  (3)  
Indique su edad ______ 
Indique su estrato socioeconómico 
o 1  (1)  
o 2  (2)  
o 3  (3)  
o 4  (4)  
o 5  (5)  
o 6  (6) 
¿Con que frecuencia consume usted frutas y verduras? 
o Más de una vez al día  (1)  
o Una vez al día  (2)  
o Una vez cada tercer día  (3)  
o Una vez cada 15 días  (4)  
o Una vez al mes  (5)  
o Casi nunca  (6)  
Skip To: End of Survey If Q74 = 6 
¿Usted compra o ha comprado en el último mes frutas y verduras para su consumo o el de su hogar? 
o Si  (1)  
o No  (2)  
Skip To: End of Survey If Q9 = 2 
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Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
Elija la probabilidad () 
 
 
Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 





Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
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Elija la probabilidad () 
 
 
Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
Elija la probabilidad () 
 
 
Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 




Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
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Elija la probabilidad () 
 
 
Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 
Elija la probabilidad () 
 
 
Siendo 0 la menor probabilidad de escogerlo y 100 la mayor, ¿cuál sería la probabilidad de que usted escoja 
la opción de arriba en vez de la de abajo? 
 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 







De acuerdo con la imagen, reparta 100 puntos entre los siguientes factores, siendo el que más puntaje obtenga 
el factor más importante a la hora de comprar frutas y verduras y así sucesivamente. 
Color: _______  (1) 
Textura: _______  (2) 
Aroma: _______  (3) 
Forma: _______  (4) 
Tamaño: _______  (5) 
Total: ________  
Siendo (1) Totalmente en desacuerdo y (5) totalmente de acuerdo indique su opinión frente a las siguientes 
afirmaciones sobre el consumo y compra de frutas y verduras. 
 
146 Evaluación De La Relación Entre Calidad Percibida, La Estética Percibida Y La Intención De Compra 




(5) Totalmente  
de acuerdo  
(4) De 
acuerdo  




en desacuerdo  
Para mí es 
importante que 
la comida que 
consuma en un 
día típico se vea 
bien (1)  
o  o  o  o  o  
Las frutas y 
verduras sin 
imperfecciones 
siempre se van 
a ver mejor que 




o  o  o  o  o  
Pienso que la 
forma es un 
criterio 
importante a la 
hora de comprar 
frutas y verduras 
(3)  
o  o  o  o  o  
Pienso que el 
color es un 
criterio 
importante a la 
hora de comprar 
frutas y verduras 
(4)  
o  o  o  o  o  
Para mí es 
importante que 
la comida que 
consuma en un 
día típico sea 
nutritiva (5)  
o  o  o  o  o  
Pienso que las 










o  o  o  o  o  
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frutas y verduras 
de color estándar 




color. (7)  
o  o  o  o  o  










forma. (8)  
o  o  o  o  o  
Las frutas y 





o  o  o  o  o  
Las frutas y 




estándar (10)  
o  o  o  o  o  






para usar que 




o  o  o  o  o  
Las frutas y 
verduras sin 
imperfecciones 
son más frescas 




o  o  o  o  o  
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frescura y los 
beneficios para 
la salud, las 
frutas y verduras 
sin 
imperfecciones 






o  o  o  o  o  
 
Por favor Indique su opinión frente a las siguientes afirmaciones sobre el consumo y compra de frutas y 
verduras. 
Me gustaría comprar frutas y verduras con imperfecciones superficiales 
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  
o Totalmente en desacuerdo  (5)  
 




Tengo la intención de comprar frutas y verduras con imperfecciones superficiales  
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  
o Totalmente en desacuerdo  (5)  
 
Yo estoy dispuesto a comprar frutas y verduras con alteraciones de color  
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  
o Totalmente en desacuerdo  (5)  
 
Yo estoy dispuesto a comprar frutas y verduras con alteraciones de forma 
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  
o Totalmente en desacuerdo  (5)  
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Es probable que compre frutas y verduras con imperfecciones superficiales  
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  





Yo prefiero comprar frutas y verduras sin imperfecciones superficiales   
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  
o Totalmente en desacuerdo  (5)  
 
En el futuro compraré frutas y verduras con imperfecciones superficiales 
o Totalmente de acuerdo  (1)  
o De acuerdo  (2)  
o Indiferente  (3)  
o En desacuerdo  (4)  
o Totalmente en desacuerdo  (5)  
 
Si usted en este momento estuviera comprando frutas y verduras y contara con 30.000 pesos, ¿Cuánto 





Agradezco su participación, tal como fue anunciado se sorteará un estímulo por participación en esta encuesta, 
de usted llegar a ser favorecido por favor seleccione cuál de las siguientes opciones sería de su interés, no 
olvide dejarnos su e-mail o teléfono para contactarlo en caso de resultar ganador. 
o Bono NETFLIX®  (1)  
o Bono almacenes ÉXITO®  (2)  
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ANEXO C. COMPARACIÓN DE LOS PARÁMETROS DE FIABILIDAD, CONVERGENCIA Y CALIDAD DE LOS MODELOS 
PLANTEADOS 
Constructo Ítems 
1 2 (MODELO FINAL) 3 4 






0,793 0,563 0,613 0 
  
0,79 0,562 0,613 0 
  
0,825 0,577 0,703   
  
0,825 0,703 0,577 
EST2         
EST3         
EST4         
EST5         
EST6         
EST7         
EST8         
EST9         
EST10         
EST11         
EST12         
EST13         
EST14 0,66 0,65     
EST15 0,813 0,82 0,855 0,854 
EST16 0,77 0,78 0,821 0,822 






0,921 0,594 0,901 0,32 
  
0,92 0,629 0,901 0,309 
  
0,922 0,905 0,629 0,326 
  
0,908 0,623 0,878 
CAL2         
CAL3 0,658       
CAL4 0,73 0,71 0,706 0,721 
CAL5 0,805 0,82 0,82 0,833 
CAL6 0,746 0,73 0,73 0,749 
CAL7 0,793 0,81 0,81 0,814 
CAL8 0,74 0,77 0,767 0,745 
CAL9 0,815 0,83 0,833   






0,9 0,6 0,866 0,33 
0,8 
0,9 0,643 0,861 0,328 
0,798 
0,9 0,863 0,643 0,331 
0,799 
0,9 0,643 0,861 
IC2 0,846 0,85 0,846 0,845 
IC3 0,68       
IC4 0,769 0,78 0,779 0,78 
IC5 0,779 0,79 0,792 0,791 
IC6         
IC7 0,777 0,79 0,794 0,793 
  
RESULTADOS DE RELACIONES RESULTADOS DE RELACIONES RESULTADOS DE RELACIONES RESULTADOS DE RELACIONES 
EP>IC -0,163 EP>IC -0,185 EP>IC -0,174 EP>IC -0,161 
EP>CP 0,575 EP>CP 0,566 EP>CP 0,558 EP>CP 0,573 
CP>IC -0,479 CP>IC -0,453 CP>IC -0,461 CP>IC -0,471 
BOOTSTRAPPING BOOTSTRAPPING BOOTSTRAPPING BOOTSTRAPPING 
HIPOTESIS SD T P HIPOTESIS SD T P HIPOTESIS SD T P HIPOTESIS SD T P 
EP>IC 0,056 2,909 0,004 EP>IC 0,06 3,343 0,001 EP>IC 0,056 3,122 0,002 EP>IC 0,058 2,788 0,006 
EP>CP 0,039 14,722 0 EP>CP 0,04 14,6 0 EP>CP 0,039 14,277 0 EP>CP 0,036 15,727 0 
CP>IC 0,052 9,156 0 CP>IC 0,05 8,427 0 CP>IC 0,052 8,943 0 CP>IC 0,051 9,264 0 
 
